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Projenin Adı: Tekirdağ İl Merkezindeki Alışveriş Merkezi ve Alışveriş Merkezi Dışındaki 
Mağazalarda Tüketici Tercihlerinin Değerlendirilmesine Yönelik Bir Araştırma 
Hazırlayan: Çağlayan CEYLAN 
ÖZET 
     Günümüzün eğlence ve alışverişe dair her şeyi içinde barındıran çok amaçlı alışveriş 
merkezleri üzerinde gerçekleştirilen bu çalışmanın teorik kısmında alışveriş 
merkezlerinin genel özellikleri, tarihi gelişimi, tüketiciyi etkileme yöntemlerinden 
bahsedilmiş, tüketim ve tüketici kavramlarının üzerinde durularak, tüketim sürecini 
etkileyen faktörler açıklanmıştır. Tüketici davranışları ihtiyacın ortaya çıkmasından satın 
alma sonrası davranışlara kadar irdelenmiştir.       
     Bu teorik çerçeveden hareketle Tekirdağ il merkezindeki tüketiciler arasında bir anket 
çalışması yapılmıştır. Önce cevaplayıcıların tüketim ihtiyaçlarını nerelerden 
karşıladıkları tespit edilmiş ve daha sonra satış noktaları tercih nedenleri saptanmış 
ardından Tekira alışveriş merkeziyle ilgili görüşleri değerlendirilmiştir. Anket sonuçlarına 
göre demografik özellikler ile tüketim yeri tercihlerinin ilişkili olduğu, Tekira alışveriş 
merkezinin tüketicilerin mağaza standartları açısından beklentilerinde artışa sebep 
olduğu ortaya çıkmıştır.  
Anahtar kelimeler: Alışveriş merkezi, Tüketim, Tüketici, Tüketici davranışları, Tekira 
Alışveriş Merkezi, Tekirdağ 
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The Name of the Project: A Research About Evaluating Consumer Choices Both 
İnside of Mall in Provincial Centre of Tekirdağ and İnside of Shops Which Outside of the 
Mall 
Produced by: Çağlayan CEYLAN 
ABSTRACT 
 
     In the theorical part of this research, which peformed on shopping malls that includes 
everything about shopping and entertainment, general features of shopping malls, 
historical development and consumer influing methods has been mentioned. Factors 
which influing consuming processes has been defined by studing consuming and 
comsumer notions. Consumer behaviors from occuring of needs to post purchase 
attitudes has been studied. 
     An empirical research that contains consumers in Central Tekirdağ has been 
performed by using conceptional framework which mentioned above. First, it has been 
found where the responders supplies their needs and shopping alternatives choosing 
reasons. After that, comments about Tekira shopping mall has been assesed. According 
to empirical research results, there is a relation between demographical specifies and 
consuming locations choice. İt is appeared that Tekira shopping mall causes increasing 
expectations about shopping standarts. 
Keywords: Shopping Mall, Consuming, Consumer, Consumer behaviors, Tekira 
Shopping Mall, Tekirdağ 
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ÖNSÖZ 
     Tekirdağ il merkezindeki alışveriş merkezi ve alışveriş merkezi dışındaki 
mağazalarda tüketici tercihlerinin değerlendirilmesine yönelik bu çalışmamda; bana 
desteği ve yardımlarını esirgemeyen danışmanım Yrd. Doç. Dr. Ayhan Uçak’a, anket 
sorularının hazırlanmasında ve düzenlenmesinde yardımcı olan Yrd. Doç. Dr. Fatma 
Lorcu’ya, anket formlarını dolduran Tekirdağ halkına, göstermiş oldukları yakın destek 
ve sabırları için aileme teşekkür eder saygılarımı sunarım. 
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GİRİŞ 
          Alışveriş etkinliği insanların yerleşik hayata geçmesiyle başlamaktadır. Dört bin 
yılı aşan tarihiyle alışveriş çağlara, toplumlara, dini inançlara göre farklı şekillerde ve 
yapılarda karşımıza çıkmaktadır. Alışveriş etkinliğinin gerçekleştiği, bir bütün içerisinde 
yer alan mekanlar, yer aldığı toplumun kültürel ve ekonomik yapısını, döneminin 
ihtiyaçlarını, insanların yaşam biçimini, dinsel inançlarını yansıtmaktadır. Günümüz 
globalleşen dünyasında, kültürel etkileri en aza indiren, insanların günlük ihtiyaçlarını 
karşılamanın yanında zevk almaya yönelik bir alışveriş kültürü oluşmaya başlamıştır. 
Bunun sonucunda modern ve birçok isteğin yerine getirilebildiği alışveriş merkezleri 
şehirlerin vazgeçilmezleri durumuna gelmiştir.  
     Türkiye’de alışveriş merkezleri ve perakende sektörü cazipliğini korumakta ve 
zincirlere, yerelden küresele yeni halkalar eklenmektedir. Neredeyse hemen her gün 
yeni bir alışveriş merkezi hizmete girmekte ve yeni projelerin isimleri duyulmaktadır. 
Alışveriş merkezleri şehrin göz alıcı ve cazibeli vitrinleri haine gelmişlerdir. Tüketiciler 
alışveriş merkezlerini sadece alışveriş için değil, gezip dolaşabilecekleri, 
eğlenebilecekleri, sosyalleşebilecekleri ve bunun yanında tüm ihtiyaçlarını 
giderebilecekleri, güvenliği sağlanmış ve dış hava şartlarından etkilenmeyen kamusal 
alanlar olarak görmektedirler.  
     Bu bağlamda tüketici tercihlerini etkileyen faktörleri belirleyebilmek önemlidir. 
Bundan önce tüketici davranışının altında yatan etkenleri incelemek gerekmektedir. 
Tüketicilerin yani satın alma kararı veren ya da bu karara katılanların davranışları çeşitli 
faktörlerin etkisiyle meydana gelmektedir. Bu faaliyetleri ve süreci inceleyerek, tüketici 
davranışlarına etki eden faktörleri bilmek, tüketici pazarlarını daha iyi anlamamızı ve 
değerlendirmemize olanak tanımaktadır. Ürünün nitelikleri, üreticinin ya da aracının 
özellikleri ile tüketicinin özellikleri satın alma davranışını etkileyen başlıca faktörlerdir. 
Tüketicilerin satın alma davranışlarını etkileyen başlıca faktörler; kişisel, ekonomik, 
psikolojik, sosyolojik ve durumsal faktörler şeklinde gruplandırılabilmektedir. 
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     Günümüzde tüketici davranışlarının temelinde yatan konuların incelenmesi ve 
tüketici davranışlarının önceden tahmin edilmesi ekonominin önemli bir dayanağını 
oluşturan şirketler açısından da son derece önem kazanmış bir konudur. 
 
     Tekira Alışveriş Merkezi, Tekirdağ perakendeciliğine ve mağazacılığına yeni bir yön 
vermiştir. Tekirdağ tüketicisi; her türlü ürün ve hizmeti bir arada bulunduran temiz, 
konforlu ve güvenli bir ortama, hem alışveriş hem eğlenceyi ve de sıkılmadan vakit 
geçirebileceği bir yere kavuşmuştur. Tekirdağ’ın sınırlı eğlence ve gezi yerlerine büyük 
bir katkı sağlayarak insanları kendine çekmeyi başarmıştır. Bunun yanında geleneksel 
perakendecilere bu modern alışveriş ortamının getirdiği yenilikler sıkıntı yaratmıştır. 
Sonuçta; yeni, ışıl ışıl parlayan mağazalar, profesyonelce hazırlanmış mağaza 
atmosferi, tek tip giyimli personel, müşteri odaklı satış anlayışı, eğitimli satış 
danışmanları gibi birçok yenilik geleneksel mağazacıların karşısına bir dev olarak 
çıkmıştır. 
     Araştırmanın amacı, 2008 yılında açılan Tekira Alışveriş Merkezinin tüketicilerin 
gündelik hayatlarında meydana getirdiği değişikler yanında alışveriş ve mağazacılık 
beklentilerindeki değişikliklerin tespit edilmesine yöneliktir. Bunun yanında alışveriş 
merkezi dışında kalan perakende mağazalarının ve noktalarının alışveriş merkezinin 
getirdiği bu büyük yenilik karşısında tüketici istek ve ihtiyaçlarına ne kadar cevap 
verebildikleri araştırmaktır. Bu perakende noktalarını tercih ederken etkisi altında 
kaldıkları faktörler ve alışveriş merkezi seçiminde dikkate aldıkları noktaları tespit 
edebilmektir. Tekirdağ il merkezindeki tüketicilerin, satın aldıkları ürünleri nerelerden 
aldıklarını, satın alma davranışları açısından mağaza seçimlerini etkileyen faktörleri, 
alışveriş merkezinin sağladığı faydaları belirleyebilmek ve bu ilişkilerin modellenmesidir. 
Araştırmanın bu amaçlarına bağlı olarak geliştirilen yan amaçlar ise; mağaza 
kavramlarına ilişkin değişkenlerin önem düzeylerinin saptanması ve bu değişkenlerin 
demografik açılardan farklılaşmasının ortaya konulmasıdır.  
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BİRİNCİ BÖLÜM 
ALIŞVERİŞ MERKEZİNİN TANIMI, ÖZELLİKLERİ,  ETKİSİ 
ALTINDA KALDIĞI FAKTÖRLER, TARİHİ VE BUGÜNKÜ 
DURUMU 
1.1 Alışveriş Merkezinin Tanımı  
     Alışveriş merkezleri günümüz tüketicisinin tüm ihtiyaçlarını karşılamayı amaçlayan 
çağdaş, devimsel, canlı yaşam ve tüketim merkezleri olarak kabul edilmektedir. 
Günümüzde şehirlerin modern sanat yapıları olarak inşa edilen alışveriş merkezleri, tek 
mülkiyet altında, tek görüntüye sahip ve tek bir merkezi yönetim tarafından idare 
edilmesi nedeniyle geleneksel alışveriş merkezlerinden ayrılmaktadır. Bu tip alışveriş 
merkezleri, kurulduğu alanın genişliği, içerdiği ticari faaliyet çeşitliliği, ortak çalışma 
saatlerinin uzunluğu ve yatırımın ekonomik değeri açısından farklılaşmaktadır. Özellikle 
mimarisi gereği sanatsal yapılar olarak değerlendirilmekte ve çağın ekonomik ve kültürel 
simgeleri olarak görülmektedir. Bu nedenle, tüketicilerin alışveriş gereksinimlerini örgütlü 
bir yapı ile çağdaş bir anlayış içinde çözümlemeyi amaçlamaktadırlar. 
      Alışveriş merkezleri planlanmış bir mimari yapı içerisinde birden çok bölümlü 
mağaza ile küçüklü büyüklü perakende mağazalarının, kafe, lokanta, fast food, eğlence 
merkezi, sinema, sergi salonu, banka, eczane ve benzeri işletmelerin de içinde yer 
aldığı 5.000 m2 ile 300.000 m2 büyüklüğünde ve genellikle şehir dışında kurulan ve tek 
bir merkezden yönetilen komplekslerdir.1 Tek bölmeli bir plan altında, bir araya 
getirilmiş, yan yana duran, küçük ve büyük perakendeci ünitelerin yer kiralayarak 
oluşturdukları bir gruptur.  
     Beddington (1982:28) alışveriş merkezini, satın alınmış veya kiralanmış 
dükkanlardan oluşan mağazalar grubu olarak tanımlamaktadır, Hariyono (2002:19), 
                                                
1 Sanem Alkibay-Doğan Tuncer-Şeref Hoşgör,  Alışveriş Merkezleri ve Yönetimi, Siyasal Kitapevi 
Ankara 2007,  s.2. 
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alışveriş merkezinin, ziyaretçileri için çeşitli konfor unsurları sağlayan bir grup ticari ya 
da perakendeci dükkanının binası olduğunu ifade etmektedir. Alışveriş merkezleri 
genellikle şehirdeki insanların eğlence ve sosyalleşme merkezleri ile donatılmışlardır.  
     Beddington (1982), alışveriş ve dinlenme/eğlenme fonksiyonlarının birleştirilmesinin, 
karşılıklı fayda sağlayan bir aktivite olan sinerjiyi beraberinde getireceğini ele 
almaktadır2. 
     Undurhill alışveriş merkezini esprili bir dille şöyle tanımlamaktadır; “Alışveriş merkezi 
balta girmiş bir ormandır. Satış odaklanması kente göredir. İçinde mağazalardan başka 
pek bir şey olmayan, çatısı ve pürüzsüz bir zemini olan, şamdanlı mağazaların ve kahve 
kokusu taşıyan tuhaf bir kent.”3 
1.2. Alışveriş Merkezlerinin Özellikleri Ve Tipleri  
1.2.1. Alışveriş Merkezinin Özellikleri 
      Modern anlamda alışveriş merkezlerinin özelliklerinin genellemesi aşağıda maddeler 
halinde yapılmıştır. 
- Planlanmış bir mimari yapı bütünü içinde faaliyet göstermek,  
- Alışveriş Merkezini bir bütün olarak sistemli yönetmek, 
- Bir bütün olmasından dolayı bütün kiracılara eşit hizmet vererek onları 
yönetmek,   
- Alışveriş merkezi içinde, alışveriş merkezinin imajını belirleyecek seçilmiş ticari 
kuruluşlara yer vermeye özen göstermek, 
- Tüketicilerin rahat ulaşabilecekleri bir bölgeyi kuruluş yeri olarak seçmek, 
- İleriye dönük olarak bina ve otopark genişlemesini düşünerek ek alan 
                                                
2 Hariyono Paulus, “The impact of shopping center development twards the traffic surrounding”, 
Proceedings of the Eastern Asia Society for Transportation Studies, Cilt No: 5, 2005, s.1828. 
3 Paco Underhill, Alışveriş Merkezleri Nereye Kadar?, Çeviren Bahadır Argönül, Sosyal yayınları, 
İstanbul, Ocak 2005,  s.132. 
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yaratılabilecek araziyi kuruluş yeri olarak seçmek, 
- Yeterli ölçüde otopark alanı ve otoparktan alışveriş merkezlerinin girişine ve 
girişten merkez içindeki her birime (dükkana) kadar ulaşan kısa yaya yollarının 
bulunmasını sağlamak, 
- Tüketicileri rahatsız etmeyecek bir şekilde mağazalara tedarik için gerekli 
hizmetleri sunmak, 
- Alışveriş merkezlerini tüketicilere zevkli ve güvenilir bir alışveriş ortamı sağlamak 
amacıyla iyi aydınlatmak, yönleri iyi işaretlemek ve tüketicileri etkileyecek 
şekilde dekore etmek, 
- Müşteri gereksinimlerini en uygun düzeyde karşılayabilmek amacı ile merkez 
içinde perakendecileri, sattıkları malların birbirini tamamlayıcı olmasını 
sağlayacak biçimde gruplandırarak konumlandırmak, 
- Alışveriş merkezine kimlik kazandırmayı sağlayacak biçimde, hem alışveriş için, 
hem de sosyal ve kültürel etkinlikler için uygun ve rahat ortam oluşturulmasına 
özen göstermek. 
Bahsedilen bu ortak özelliklerin ana hedefi, alışveriş merkezlerine çekilebilecek 
müşteri trafiğini maksimum düzeye çıkarmaktır4. 
1.2.1. Alışveriş Merkezi Tipleri 
     Uluslararası Alışveriş Merkezleri Konseyi (ICSC) Avrupa Organizasyonu’nun 
alışveriş merkezi tiplerine getirdiği tanım ve standartlar, Alışveriş Merkezleri ve 
Perakendeciler Derneği (AMPD) tarafından Türkiye’deki alışveriş merkezlerine 
uygulanmıştır. Söz konusu standartlara göre alışveriş merkezleri, “geleneksel” ve 
“özellikli” olarak iki ana başlıkta toplanmaktadır. 
     ICSC standartları, bir Avrupa alışveriş merkezini, brüt kiralanabilir alanı (GLA) en az 
5 bin metrekare olan, bir bütün olarak planlanan, inşa edilen, yönetilen ünite ve ortak 
alanlar ihtiva eden bir gayrimenkul olarak tanımlamaktadır. Oysa Türkiye’de 5 bin 
                                                
4 Sanem Alkıbay vd., a.g.e., s.2-3. 
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metrekarenin altındaki alışveriş merkezleri de bu kategoride değerlendirilmeye 
alınmaktadır.  
     Standartlar, alışveriş merkezlerini “geleneksel” ve “özellikli” biçiminde iki geniş 
kategoride gruplandırmaktadır. Geleneksel alışveriş merkezleri “çok büyük”, “büyük”, 
“orta” ve “küçük” olarak sınıflandırılırken, küçük alışveriş merkezleri de kendi içinde 
“ihtiyaç odaklı” (convenience-based) ve “karşılaştırılmalı” (comparison) malzemeler 
satanlar olarak ayrılmaktadır5.  
Tablo 1.1:  Alışveriş Merkezi Tipleri 
 
Alışveriş Merkezi Tipleri 
Format Proje tipi Toplam kiralanabilir alan 
Geleneksel Çok büyük 80.000 m2 ve üstü 
 
Büyük 40.000-79.999 m2 
Orta 20.000-39.999 m2 
Küçük  5.000-19.999 m2 
Özellikli Perakende Parkı Büyük 20.000 m2 ve üstü 
 
Orta 10.000-19.999 m2 
Küçük 5.000-9.999 m2 
Outlet 5.000 m2 ve üstü 
Temalı (Eğlence odaklı) 5.000 m2 ve üstü 
Merkez (Eğlence odaklı 
olmayan) 5.000 m2 ve üstü 
 
                                                
5 ICSC’nin AVM standartlarına göre siz hangi kategoridesiniz?, Arasta dergisi, Temmuz-Ağustos 
2006, s.48. 
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1.2.3. Bölgesel Alışveriş Merkezleri  
     30.000 m2 den büyük kiralanabilir alana sahip, genellikle iki veya daha fazla çapa 
mağazası olan, tipik konumları; şehir merkezinde geleneksel alışverişin yapıldığı yerler, 
bunların hemen yanları, banliyölerde konumlananlar ve şehir dışında otoban 
kavşaklarında bulunanlar. Kiracı karışımı açısından incelendiğinde, ana kiracı bir 
hipermarket, bir departmanlı mağaza ve bir eğlence odaklı büyük işletme 
olabilmektedir6.  
     Bu bağlamda incelediğimizde, Tekira Alışveriş Merkezi 32.600 m2 kiralanabilir alanı, 
şehir merkezinde geleneksel alışverişin yapıldığı yerde oluşu, içerisinde Carrefour 
hipermarketini, departmanlı Boyner mağazasını, 7 salonlu AFM sinemalarını 
bulundurması bakımından bölgesel alışveriş merkezi tanımına uymaktadır.  
1.3. Alışveriş Merkezlerinin Başarılı Olmasında Ve Gelişimini 
Sınırlamasındaki Faktörler 
1.3.1. Alışveriş Merkezlerinin Başarılı Olmasında Çeşitli 
Faktörler  
Günümüzde insanlar yoğun iş temposu içinde alışverişe az zaman ayırmakta ve 
toplu alışveriş yaparak, bir kerede gereksinimlerini gidermeyi istemektedirler. Bu 
nedenle toplu alışveriş yapmak, zamandan tasarruf sağlayarak kişilere daha çok boş 
zaman yarattığı için bir yaşam biçimi olmakta, organize alışveriş merkezleri ise bu tür 
yaşam isteğinden kaynaklanan modern alışveriş merkezleri olarak yapılandırılmadadır. 
     Alışveriş merkezlerinin başarılı olmasında çeşitli faktörler rol oynamaktadır. Bu 
faktörler şu şekilde sıralanabilir (Berman, Evans 1989:249)7.  
                                                
6 Sanem Alkıbay vd., a.g.e., s.24. 
7 Sanem Alkıbay vd., a.g.e., s.3. 
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- Uzun vadeli planlama gereği çok geniş kapsamlı malların ve hizmetlerin 
sunulması, 
- Banliyölerin nüfusunun artması, 
- Ailelerin bir defada tüm alışverişlerini yapma istekleri (one-stop shopping), 
- Alışveriş merkezlerinde genel masrafların paylaşılması ve ortak planlamanın 
yapılıyor olması, 
- Göze çarpan bir alışveriş merkezi imajının yaratılması, 
- Yaya trafiğinin merkez içine doğru akması, 
- Otopark bulma kolaylığı yanında, konumlandığı bölge içindeki ana yollara çıkış 
bağlantılarının bulunması, 
- Şehir içi alışverişlerinin cazibesinin azalması, 
- Özel güvenlik hizmetlerinin verilmesi nedeniyle hırsızlık olaylarının şehir 
merkezine nazaran daha az görülmesi, 
- Alışveriş merkezlerinin sundukları hizmetler nedeniyle popülaritelerinin artması, 
- İndirimli alışveriş merkezlerinin gelişmesi ve sayısal artışı. 
1.3.2. Alışveriş Merkezlerinin Gelişimini Sınırlayıcı Faktörler  
Alışveriş merkezlerinin gelişmesinde önemli rol oynayan bu faktörlerin yanında 
gelişimini sınırlayıcı bazı faktörler de bulunmaktadır. Potansiyel sınırlayıcı faktörler ise 
şu şekilde özetlenebilmektedir (Prendergast, Marr, Jarratt 1998: 162-171 ; Berman, 
Evans 1989. 251)8:  
- Alışveriş merkezleri yönetimiyle kiracılar arasında yapılan sözleşmede kiracıların 
faaliyetlerini kısıtlayacak koşulların getirilmesi, 
- Alışveriş merkezinde çalışma saatlerinin uzun olması ve bu saatlere kiracıların  
uymak zorunda olmaları, 
- Kiraların alışveriş merkezi çevresindeki bağımsız dükkanlara göre daha pahalı 
olması, 
- Alışveriş merkezi yönetimince, her bir perakendecide satılacak olan mal ve 
hizmetlerin sözleşme yapılırken sınırlandırılabilmesi ve kiracıların bu sınırları 
ihlal etmesi durumunda sözleşmenin iptaline gidilmesi, 
                                                
8 Sanem Alkıbay vd., a.g.e., s.4. 
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- Merkez içinde kiracılar arasında rekabet ortamının hissedilir düzeyde olması, 
- Alışveriş merkezi içindeki büyük departmanlı mağazaların ön planda olup, her 
konuda kendi düşüncelerini kabul ettirmede ısrarlı olmaları, 
- Alışveriş merkezlerinin geniş alana yayılmaları nedeniyle tüketicilerin merkez 
içinde planlanandan fazla zaman harcaması ve bunun da merkezden beklenen 
kısa sürede alışveriş yapabilme cazibesinin ortadan kalkması, 
- Mağazaların düzenlenmesinde katı kuralların var olması, 
- Merkez içinde istihdam politikalarının çok katı olması, 
- Reklam faaliyetleri için merkezin taleplerinin katı olması, 
- Reklam yapma kurallarının katı olması, 
- Güvenlik sözleşmelerinin kiracıya aşırı yük getirmesi, 
- Rekabetle ilgili politikaların çok katı olması. 
Bu ve benzeri sınırlayıcı nedenler, alışveriş merkezlerinin yavaş gelişmesine ve 
perakendecilerce tercih edilmemesine sebep olmaktadır. 
     Alışveriş merkezi yönetimleri bu tür merkezlerin perakendecilerce tutulması 
amacıyla, fiziki koşulları mükemmel hale getirmeye, büyük departmanlı mağazaları ve 
ünlü markaları satan perakendecileri kiracı karışımları içine almaya özen 
göstermektedirler. 
1.4 Alışveriş Merkezlerinin Tarihi Ve Bugünkü Durumu 
1.4.1 Dünyada Alışveriş Merkezlerinin Tarihsel Gelişimi Ve 
Bugünkü Durumu 
     Alışveriş etkinliği insanların yerleşik hayata geçmesiyle başlamaktadır. Dört bin yılı 
aşan tarihiyle alışveriş merkezleri çağlara, toplumlara, dini inançlara göre farklı 
şekillerde ve yapılarda karşımıza çıkmaktadır. Alışveriş etkinliğinin gerçekleştiği, bir 
bütün içerisinde yer alan mekanlar, yer aldığı toplumun kültürel ve ekonomik yapısını, 
döneminin ihtiyaçlarını, insanların yaşam biçimini, dinsel inançlarını yansıtmaktadır. 
Günümüz globalleşen dünyasında, kültürel etkileri en aza indiren, insanların günlük 
ihtiyaçlarını karşılamanın yanında zevk almaya yönelik bir alışveriş kültürü oluşmaya 
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başlamıştır. Bunun sonucunda modern ve birçok isteğin yerine getirilebildiği alışveriş 
merkezleri şehirlerin vazgeçilmezleri durumuna gelmiştir.  
     Bütünsel alışveriş etkinliğinin gerçekleşmesinin tarihsel ilk örneği M.Ö. 2100 
yıllarında Sümerlerde 3. Ur döneminde görülmektedir. Ur şehrinin yaklaşık 1,5 km 
güneydoğusundaki Diqdiqqa olarak bilinen bölge, bir esnaf topluluğu olup marangozlar, 
mühürcüler, terziler ve diğer meslek gruplarını barındırmaktaydı9. M.Ö 1000-700 
yıllarına karşılık gelen Yunan orta çağında ‘polis’ adı verilen kentler genellikle bir surla 
çevrili olup etrafındaki topraklara sahipti. Kent merkezinde devlet ocağı, tapınaklar, 
resmi daireler ve pazar alanları ‘Agoralar’ yer almaktaydı10. Bu pazarlarda insanların bir 
araya gelip ticari işlerini yürütüp aynı zamanda sosyal ilişkilerini geliştirdikleri 
görülmektedir. Agoralar, kent ortasında ya da liman yakınında bulunmakta olup, çevresi 
dükkanlar, sanatsal sütunlar ve heykellerle çevrilmekteydi. Daha sonrasında, M.Ö. 2. 
yüzyılda Roma’da görülen, çok katlı yapısı ve birçok dükkandan oluşan Trajan adı 
verilen pazarlar (Mercati di Traian) ile toplu alışveriş mekanlarının farklı bir biçimi 
görülmektedir. Farklı kıtalardan gelen ilginç malların, yağ, şarap, bakliyat, sebze ve 
meyve, deniz ürünleri ve çeşitli hayvanların satışa sunulduğu bu pazarlar tek bir bina 
bütünü içerisinde yer aldığından dolayı alışveriş etkinliğinin gerçekleştiği ilk 
merkezlerdir. 
     Tüketim mekanlarına tarihsel açıdan bakıldığında Avrupa Tarihi ile Selçuklu - 
Osmanlı tarihi arasındaki farklılıkların altını çizmek gerekmektedir. Temel farklılık kent, 
kentsel mekanlar ve kentsel gündelik hayat üzerinde düğümlenmektedir. Tarihsel olarak 
Osmanlı kentlerinde tüketim mekanları, dinsel ve idari yapıların yanında yerlerini 
korumuştur. Aynı biçimde kapalı konak yaşamı günlük hayatı biçimlendiren önemli bir 
unsur olmuştur. Bu bağlamda, görkemli tüketim mekanlarının protipini aradığımız zaman 
bunu kendi tarihimizde bulmamız mümkündür. Tarihsel süreç içerisinde tüketim 
mekanlarının oluşumunu kavramak için Bedestenlerden ve Kapalıçarşılardan başlama 
zorunluluğu vardır. Bu konu Türkiye’de alışveriş merkezleri tarihi ve bugünkü durumu 
başlığı altında incelenmektedir.  
                                                
9Harriet Crawford, Sümer ve Sümerler, Çeviri Nihal Uzun, Arkadaş Yayınevi, Ankara 2010, s.66. 
10 Hasan Bahar, Eskiçağ Uygarlıkları, Şelale Ofset Konya, 2010, s.329. 
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     Tüketim mallarının çalışan kitlelere iletilemediği 1. ve 2. Dünya Savaşı arası dönemin 
ardından 1950’li ve 1960’lı yıllarda, ilk olarak ABD’de, sonrasında Batı Avrupa’da 
modern kitlesel üretimin artmasıyla, tüketim etkinliklerine her zamandan daha fazla 
ihtiyaç duymaya başlamıştır. Bu ihtiyaçla birlikte gelişen tüketimi arttırıcı etkinlikler 
giderek daha sistematikleşmiş ve profesyonelleşmiş, kitlesel tüketim belirgin biçimde, 
çok yoksul olanlar dışındaki tüm gruplar arasında gelişme sürecine girmiştir11. Bu 
dönem içinde, tüketimin kitleselleşmesinde en önde gelen tüketim araçları alışveriş 
merkezleri olmuştur. Daha önce kent merkezlerinde yoğunlaşan ticaret ve alışveriş 
mekanları, 20. yüzyılın kentlerinde banliyölere doğru genişlemiştir. Günümüzde 
dünyanın birçok bölgesinde örneklerini gördüğümüz banliyö tipi büyük alışveriş 
merkezlerinin temeli, bu durumda köklerini 1930’larda ABD’de bulmaktadır. 
Metropollerin trafik problemleri, otopark problemleri, trafiğin yaya akışını zorlaması ve 
pek çok fabrikanın banliyölerde kurulmasıyla buralarda artan nüfus nedeniyle, alışveriş 
merkezleri bugün bile şehrin dışında kurulmaktadır.  
     J.C. Nichols 1920’de ABD’de Philadelphia eyaletinin Kansas City şehrinde ortak 
dizayn edilip kontrolü ve yönetimi tek merkezde toplanan “Country Club Plaza”yı 
oluşturarak bu uygulamanın öncülüğünü yapmıştır. “Country Club Plaza”nın önemli bir 
diğer özelliği de ilk kez cadde dışında tüketicilerin kullanabileceği bir otopark 
oluşturulmasıdır. Bugünkü alışveriş merkezlerinin öncüsü ise, ABD’in bir şehri olan 
Dallas’ta 1931 yılında açılan “Highland Park Shopping Village”dir. Bu merkezin özelliği, 
tek mülkiyet altında, tek imaja sahip olarak faaliyet gösterip, merkezi olarak yönetiliyor 
olmasıydı. Merkezin kendine ait ve ulaşım yoluna bakmayan bir dizi otoparkı 
bulunmaktaydı12. Halen faaliyette olan alışveriş merkezi Ralph Louren, Chanel, Carolina 
Herrera, Escada gibi dünyaca ünlü mağazalara ev sahipliği yapmaktadır13. 1937’de 
Houston’da açılan Hugh Potter “River Oaks” isimli alışveriş merkezi ilk kez uyguladığı 
kurallarla bu endüstriye bazı standartlar getirmiştir. Bu standartlardan bazıları, organize 
alışveriş merkezi bünyesinde tüccarlar birliğinin kurulması ve brüt satışların yüzdesi ile 
kiralama yönteminin uygulanmasıdır. 
                                                
11 Robert Bocock, Tüketim, Çeviren İrem Kutluk, Dost Kitabevi, Ankara 1997, s.30. 
12 Sanem Alkıbay vd, a.g.e., s.27. 
13“Store Listing”, http://www.hpvillage.com/store-listings, ( 17.10.2010), s.1. 
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     Alışveriş merkezlerinin sayısında 2. Dünya Savaşı sonrası büyük bir patlama 
görülmüştür. Bu artış kendini 1960’larda iyice hissettirmiştir. 1970’lerde 1960’larda 
revaçta olan tek katlı yapıların yerini, çok katlı yapılara bırakmış, alışveriş merkezi 
yatırımcılarının, sahip oldukları varlıkları daha rasyonel kullanmak amacıyla 
örgütlenmeye başlamışlardır. Bu amaçla merkez çatısı altında kendilerine yönetim 
departmanı adı altında bölüm oluşturdukları dikkati çekmektedir. Alışveriş merkezleri bu 
dönemde müşterilerine sadece alışveriş hizmeti sunmakla kalmayıp, bunun yanında 
sosyal ve kültürel alanda da hizmet vermeye başlamışlardır. Bunların başında; eğlence 
merkezleri, yiyecek ve içecek hizmeti sunan kafeler,  restorantlar, tiyatro ve sinema 
salonları, gösteri ve sergi merkezleri, spor ve sağlık merkezleri gelmektedir. Bu 
faaliyetlerle birlikte alışveriş merkezleri tüketicilerin birbirleriyle buluştuğu ya da 
karşılaştıkları, hoşça vakit geçirdikleri yerler haline gelmeye başlamıştır. Başka bir 
ifadeyle şehirlerin ana caddelerinin canlılığı alışveriş merkezlerine kaymıştır. 
     Dünyanın en büyük alışveriş merkezi Kanada’daki The West Etmonton Mall ’dır. Bu 
merkezde 800’den fazla büyüklü küçüklü dükkan, çok sayıda ünlü departmanlı mağaza 
bulunmaktadır. West Edmanton devasal büyüklüğünün yanında uyguladığı görsel 
tüketime yönelik stratejileriyle diğerlerine model olmuştur. Eğlence ve sosyal aktiviteye 
yönelik 24 adet sinema salonu, buz pateni sahası, üzeri kapalı galaxi park adı verilmiş 
disneyland tarzında bir eğlence parkı, 19 kat yüksekliğinde bir cam kubbesi olan beş 
dönümlük alana kurulu bir su parkı, devasa bir akvaryum bulunmaktadır. Akvaryum 
içerisinde 100 tür balık, köpekbalıkları, penguenler, su kaplumbağaları, deniz aslanları, 
timsahlar yer almaktadır. Su parkında sörf yapılabilen dünyanın en büyük kapalı dalga 
havuzu, yine dünyanın en uzun kapalı su kaydırağının yer aldığı 17 adet su kaydırağı 
gibi modern çağın tüm nimetleri tüketicilere sunulmaktadır14. Gerçek ölçeklerde bir 
İspanyol kalyonu maketi, 19.yy taklidi bir Paris Bulvarı, gece kulüpleriyle bir New 
Orleans Sokağı, dört deniz altılı yapay gölü, Fantasyland Hotel, Klasik Roma Odaları, 
                                                
14 “Attractions at West Edmonton Mall Marine Life”, http://www.wem.ca/#/play/theme-parks-
attractions/marine-life, (12.11.2010),  s.1. 
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binbir gece masallarını andırır çeşitli görünümlere ayrılmıştır. Bu halleriyle West 
Edmonton’un postmodern nirvananın zirvesini temsil ettiği ifade edilmektedir15.  
     Önde gelen pazarlama gurularından biri olan Paco Underhill, Amerika’nın sosyal ve 
ekonomik açıdan önemli olgularından biri olan alışveriş merkezleri hakkında farklı bir 
bakış açısı getirmiştir. Post-alışveriş çağına girmiş olan Amerika’da alışveriş 
merkezlerine otuz yıl öncesine kadar yenilik olarak bakılmaktaydı. 1970’ler ve 80’ler gibi 
patlama dönemlerinde her üç dört günde bir yeni alışveriş merkezi açılmaktaydı. 
Geleneksel bir alışveriş bölgesini tarihe gömmek için bir iki alışveriş merkezinin açılması 
yeterli olmasından dolayı eski kent ve kasabalar bu durumu kaygıyla karşılamışlardır. 
Ancak, çağdaş bir ticaret biçimi olarak, alışveriş merkezlerinin altın çağı sona ermiştir. 
Bunun başlıca nedenlerinde birisi alışveriş merkezlerinin perakendecilik anlayışından 
çok emlakçılık anlayışıyla yapılıyor olmasıdır. Alışveriş merkezi yatırımcılarının alışveriş 
merkezlerini sadece kiralanacak alan olarak görmeleridir. Bir diğer neden alışveriş 
merkezlerinin toplumsal ve ekonomik değişime ayak uyduramamalarıdır. Ayrıca, 
Amerika’nın en büyük alışveriş merkezlerinin üçte ikisi yirmi yaşını aşmış durumdadır. 
Yirmi yaş çok eski diye tabir edilemese de, gelecek kuşaklar özensiz ve zevksiz mimari 
eserleri olan bu yapıları yenileme ihtiyacı duymayacaklardır. Oysa yaşlanan ama, 
kurtarılmaya değer güzellikte pek çok katlı mağaza, tren istasyonu, otel ve benzeri 
binaya rastlanabilmektedir. Güçlü alışveriş merkezleri gelişmeyi sürdürecek, başarısız 
alışveriş merkezleri de bir süre daha yapılmaya devam edecek; ama eninde sonunda 
başka bir amaçla kullanılmaları gündeme gelecektir16.  
     Alışveriş merkezleri ve alışveriş merkezi endüstrisi, akademik araştırmalarda bir 
süredir popülerdir, lakin bu ilgi son zamanlarda azalmaktadır. Bunun sebebi, 
müteahhitlerin ABD ve Avrupa’da yeni alanlar bulmasının zorluğu ile önemli yeni 
mekanların açılmasındaki eksikliktir. Ek olarak, büyük boyutlu alışveriş merkezi formatı 
konusundaki hayal kırıklığı da bir sebep olarak görülmektedir. Alışveriş merkezlerinin 
kiracı karmasının ve tasarım özelliklerinin önemli ölçüde tanımlayıcı oluşu eleştirilmiştir. 
Aynı zamanda, tüketicilerin artan oranda sosyallik ve deneyim arayışı ve bugünkü 
                                                
15 John Urry, Consuming Places, London, Routledge: Mekanları Tüketmek, Çeviren Rahmi G. 
Öğdül, Ayrıntı Yayınları, İstanbul 1995, s.172. 
16 Paco Underhill, a.g.e, s.205-207. 
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alışveriş merkezi formatlarında bunu bulamayışına da dikkat çekilmektedir. Sonuç 
olarak, belli bir konuda uzmanlaşmış perakendeciler cadde ve outlet mağazalarından 
daha az entegre “big-box” tipi yerler geliştirirken; Wall-Mart gibi bazı perakendeci 
şirketler, tüm alışveriş ihtiyaçlarını karşılayacak kapsamlı bağımsız dükkanlar 
açmışlardır. İlgi, artan oranda alışveriş merkezlerinin dışına, şehir merkezi veya lifestyle 
merkezleri gibi daha küçük alışveriş çevrelerine kaymıştır17. 
 
1.4.2 Türkiye’de Alışveriş Merkezlerinin Tarihsel Gelişimi V e 
Bugünkü Durumu 
     Tüketim mekânlarının gelişimi üretimin ve uluslararası ticaretin canlanmasıyla 
oluşmaya başlamıştır. Tarihsel olarak buna en iyi örnek Osmanlı'daki bedestenler ve 
kapalı çarşılardır. Bedesten; ithal mallar, giyim kuşam, çok değerli malların, altın, gümüş 
ve mücevheratın emniyet içinde saklandığı ve satışa sunulduğu yerdir. Bedestenler 
bulundukları kentte hayatın merkezi konumundadır. Bedestenler Müslim ve 
Gayrimüslimleri; Yahudi, Ermeni, Rum, Türk çeşitli milletlerden perakendecileri kendi 
bünyesinde toplamış kozmopolit kamusal alanlardır18.   
     Osmanlının ilk başkenti ve ticaret yollarının üzerinde bulunan Bursa yüzyıllardır 
önemli bir ticaret merkezi olmuştur. 14. Yüzyılın ikinci yarısında Orhan Gazi’nin 
yaptırdığı Orhan Gazi külliyesi’nin bir parçası ve Osmanlı hanlarının ilk örneği olan 
Emirhan’ın iki tarafına, Sultan Yıldırım Beyazıt tarafından yaptırılan bedesten ve Ulu 
Cami ile bu bölge merkezi bir kimlik kazanmıştır. Kumaş, mücevher ve çeşitli kıymetli 
eşyaların alım satımının yapıldığı, eşit büyüklükte kubbelerle örtülü, bir çeşit kapalı çarşı 
olan Bedesten, Osmanlı devletinin ilk bedesteni olması açısından önem taşır. 15 
metreye 56,6 metre iç ölçülerinde olan çarşının üzeri altı ayağa oturan ondört kubbe ile 
örtülüdür. Çarşıda karşılıklı sıralanmış ellialtı dükkan ve otuziki mahsen vardır19.  
                                                
17 Hendrik Meyer Ohle, “Two asian malls: urban shopping centre development in singapore and 
japan”, Asia Pacific Business Review, Cilt No 15, Sayı 1, 2009, s.124. 
18 Abdülkadir Zorlu, Alışveriş Merkezlerini Anlamak, Glocal Yayınları, Ankara 2008, s.48. 
19 Kültür Turizm Tanıtma Birliği Bursa Tüm Zamanların En Güzel Şehri,  Kapalı Çarşı ve Hanlar 
Bölgesi, T.C. Bursa Valiliği 2010, s.2-3. 
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     1365 yılında Osmanlı’nın ikinci başkenti olan Edirne’de, 15. yüzyılda Doğu 
Akdeniz’de hareketlenen ticaret ile birlikte kent gelişimi önemli ölçüde artmıştır. Ege 
adaları, İzmir ve Mısır gibi Batı Anadolu şehirlerinden gelen arpa, buğday, mısır gibi 
gıda maddeleri Enez’e getirilmekte, buradan küçük gemilere yüklenerek nehir yoluyla 
Edirne’ye taşınmaktaydı. Kervanlarla İran'dan gelen tüccarlar Edirne'de alışveriş yapıp 
sonrasında Balkanlar'a geçmekteydi. Avrupa mallarının birçoğu Edirne pazarlarında 
bulunmaktaydı. Avrupalı tüccarlar tarafından farklı çeşitlerde mallar getirilir, deriden 
yapılan eşyalar ve balmumu alınırdı. Venedikli ve Fransız tüccarlar Bursa ipeğini ve 
yünü Edirne’den temin ederlerdi. Bu nedenlerden dolayı, artan ticaret faaliyetlerini ve iş 
hacmini karşılamak,  cami ve imaretlerin giderlerini karşılamak için birçok han, bedesten 
ve çarşı yaptırılmıştır. Bunların en büyüğü ve güzel örneği olan Ali Paşa Çarşısı Sultan 
Süleyman’ın Sadrazamı Semiz Ali Paşa tarafından 1569’da Mimar Sinan’a yaptırılmıştır. 
Yüz otuz dükkandan oluşan çarşı; altı kapılı, üç yüz metre uzunluğundadır. Çarşıyı her 
gece yüz tane bekçinin beklemesinden içerisinde çok değerli malların satıldığı açıkça 
anlaşılmaktadır.20  
     Bir ticaret merkezi olan İstanbul’un fethi dolayısıyla Osmanlının eline geçmesiyle 
ticari yapısını daha da arttırmıştır. Nuruosmaniye ve Beyazıt Camileri arasındaki 45000 
m2  kapalı alana Fatih Sultan Mehmet tarafından yaptırılan 66 sokağı , 22 adet kapısı, 
17 hanı, 3600 dükkan ile adeta devasa bir yapı olarak İstanbul Kapalı Çarşı’sı, dünyanın 
en eski ve büyük kapalı alışveriş merkezi olma özelliğini taşımaktadır21. 1461 yılında 
temeli atılan Kapalıçarşı’nın zaman içerisinde etrafındaki sokakların üzerleri örtülmüş, 
çarşıya dahil edilerek büyütülmüştür. Meşrutiyet İlanına kadar lonca sistemi ile tüccar, 
esnaf ve zanaatkarlar belli kurallar içerinde çarşı sokaklarının her birinde ayrı bir meslek 
grubu oluşturularak faaliyet gösterilmiştir. Bu nedenledir ki sokak adları Aynacılar, 
Fesçiler, Kuyumcular, Yağlıkçılar gibi meslek kollarına göre isim almıştır. İstanbul’un en 
zenginleri çarşı esnafı olmuştur. Topkapı Sarayı’nda idari ve askeri faaliyetler 
yürütülürken Kapalıçarşı ekonominin can damarı konumundadır22.  
     Kapitülasyonlar, doğrudan Batıdan gelen perakendeciler ya da onların yereldeki 
temsilcileri olan dağıtım ve satış ağı, 1841'den sonra gazete ve dergi faaliyetlerinin 
                                                
20 Engin Özendeş, Osmanlının ikinci Başkenti Edirne, YEM Yayın, İstanbul 1999, s.27. 
21 Abdülkadir Zorlu, a.g.e, s.48. 
22 “Kapalı Çarşı Tarihçesi”, http://www.kapalicarsi.org.tr, (14.11.2010), s.2. 
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başlaması, özellikle basılı reklamcılığın gelişmesi ve demiryollarının yapımı ekonomi 
açısından dönüştürücü üç etkileyici unsurdur. Osmanlının ekonomik ve gündelik 
hayatındaki paralel değişmeler, 1850'lerden sonra kendini iyice hissettirmiş, saray 
kamusalında biçimlenen Batılılar gibi yaşama arzusu, bürokrasiyi ve kentsel hayatı 
etkilemiştir. Sarayın desteği ile giyimde geleneksel tarzdan, Batılı tarzlara ve giyim 
şekline doğru değişim yaşanmış, modern anlamda moda ve yaşam tarzı oluşmuştur. 
Osmanlı'nın son dönemlerinde Batılı tüketim normlarını ve yaşam tarzını benimseyen 
üst bir grubun ortaya çıkmasıyla tüketim mekanlarında da değişmeler olmuş, 
Avrupa'daki büyük mağazalar ve markalar İstanbul'da şubeler açmıştır. Osmanlıdaki 
yeni üst sınıf Paris, Berlin ve Viyana'nın tüketim alışkanlıklarını, modasını ve her türlü 
yeniliklerini; Bon Marche, Bazar Allemand, Mır et Cottereau, Baker gibi Pera (Beyoğlu) 
da açılan mağazalardan takip etmişlerdir. Modern yaşam tarzının yayılması açısından 
Pera önemli bir merkez olmuş ve 19. yüzyılın ikinci yarısında Bedesten ve Kapalı Çarşı, 
İstanbul'daki ticari ve sosyal hayatın merkezi olma konumunu kaybetmiştir. 
     Günümüzde 14. yüzyılda yapılmış olan Bursa Bedesteni Edirne’deki Ali Paşa Çarşısı 
ve 15. yüzyılda yapılmış olan İstanbul Kapalıçarşı’sı ayakta kalabilmiş ve yaşamlarını 
devam ettiren yapılardır. Bu kapalı çarşılara baktığımızda iki boyutta hizmete devam 
ettikleri gözlemlenmektedir. Bunlardan birisinde lüks tüketimin aracı olan kuyumcular 
olmak üzere, çeyizci gibi perakendecileri kına geceleri, sünnet törenleri, düğün törenleri 
gibi topluluk merasimleri için vazgeçilmez hizmet alanı olmasıdır. İkinci boyutta; halı, 
kilim, deri, el yapımı gümüş ve bakır gibi hediyelik eşyalarla, kafeleriyle yerel ve küresel 
tüketiciye, turizme hizmet etmektedir. Bunların yanı sıra Kapalıçarşı ülke ekonomisinin 
can damarı olma konumunu günümüzde de neredeyse sürdürmektedir. Türkiye’deki 400 
ton yıllık altının yüzde 50’si buradan eritilmektedir. İstanbul’da Kuyumcular odasına 
kayıtlı 2500 dükkanın 1100’ü Kapalıçarşı’da yer almaktadır. Hala eski Tahtakale borsası 
ve altın piyasası burada yer almaktadır. Bu konumuyla paranın sirküle olduğu, Türkiye 
ekonomisini ayakta tutan bir merkez konumundadır. Bunun yanında 500 halıcı, 250 
civarı tekstil ve turistik eşya dükkanı, 110 civarı yeme-içme mekanı, gümüş ve küçük el 
sanatları işleyen atölyeler ile 25000 kişinin çalıştığı bir merkezdir.  Kışın günde 250-300 
bin yazın en yoğun olduğu günlerde 500 bin kişinin ziyareti gerçekleşmektedir. Kentsel 
dönüşüm projesi çerçevesinde 2007’de çıkan yasaya bağlı olarak 14 milyar TL’lik bütçe 
ile renovasyon projesi başlatılmıştır. Haziran 2011 gibi faaliyete geçecek proje 
kapsamında; havalandırma sistemi yenilenecek, yangına karşı tedbirler alınacak, 
altyapısı elden geçecektir. Ayrıca güvenlik, çevre düzenlemesi gibi konular da proje 
kapsamına alınıp 5 yılda bitirilmesi planlanmaktadır. Kapalıçarşı’ya gelen turist 
17 
 
potansiyelini başka yerde bulamayacaklarını anlayan perakendeciler; özellikle lüks 
markalar Louis Vuitton, Prada ile Vakko, Beymen ve Migros gibi Türk perakendecileri 
yer talebinde bulunmaktadır. Ancak bu markaların standart mağaza ölçüleri şuan en 
büyüğü 20 m2 olan Kapalı çarşı dükkanlarıyla karşılanamamaktadır. Renovasyondan 
sonra hanlarda yer açılması ile taleplere olumlu cevap verilebilecektir23. 
     Ülkemizde özellikle 1980 sonrası,  1980 öncesi döneme damgasını vuran korumacı 
ve yerli üretime dayalı içe dönük sanayileşme politikalarının yerine ekonominin dünya 
ekonomisiyle daha yakından ilişkilendirilmesini ve bütünleşmesini amaçlayan dışa 
dönük politikalar tercih edilmiştir. Dış ticarette miktar kısıtlamaları kaldırılarak ve gümrük 
vergileri çok büyük ölçüde düşürülerek dış ticaret özgürleşmesi yolunda 1980’li yıllarda 
önemli bir mesafe kat edilmiştir. Ağustos 1989’da sermaye hareketlerinin serbest 
bırakılması, doğrudan yabancı sermaye akımları üzerindeki kısıtların kaldırılması dış 
ticaretle bütünleşme yolunda en önemli adımları oluşturmuştur24. Sosyal ve iktisadi 
yapıdaki bu değişimler ile öncelikle büyük şehirlerde, kentsel perakende alanları büyük 
ölçekte değişim yaşamıştır. 1990’lardan itibaren hızlı şehirleşme, kadınların iş yaşamına 
girmeleri, tüketici tutumundaki değişim, otomobil sahipliğinin fazlalaşması, kredi kartı 
kullanımının artması, uluslar arası şirketlerin sektöre dahil olmaları gibi faktörler 
perakendeciliğin hızla değişmesine neden olmuştur.  
     Bu değişimin en büyük göstergesi İstanbul, Ankara, İzmir, Adana ve Bursa gibi 
büyükşehirlerde sayıları gün geçtikçe artan batı tarzı büyük tüketim mekanlarıdır. Büyük 
alanlar kaplayan alışveriş merkezleri, yapı marketler, hipermarketler ardı ardına açılmış, 
tüketiciler tarafından kabul görerek hızlı bir şekilde pazara hakim olmaya 
başlamışlardır.25 Ülkemizdeki ilk alışveriş merkezi 1976 yılında Kadıköy’de “Efes 
Shopping Center” adıyla açılmıştır26. Ancak batılı anlamdaki ilk alışveriş merkezi 1988 
                                                
23 Handan Açan, “Kapalıçaşı”, Arasta Dergisi, Sayı 65, İstanbul, Şubat 2011, s.37-38. 
24 Fikret Şenses-Erol Taymaz, “Unutulan Bir Toplumsal Amaç: Sanayileşme Ne Oluyor? Ne 
Olmalı”, ODTÜ Ekonomi Araştırma Merkezi, Cilt No 3, Sayı 1, 2003, s.2. 
25 Mert Kompil-H.Murat ÇELİK, “Türkiye’de Batı Tarzı Büyük Ölçekli Tüketim Mekânlarının 
Gelişimi ve Kentsel Perakende Alanlarının Yasal ve Yapısal Olarak Düzenlenmesi Gayretleri”, 
Megaron Dergisi, Cilt No 4,  Sayı  2, 2009, sh.92. 
26 Ömer Baybars Tek, Pazarlama İlkeleri, Beta Basım Yayım Dağıtım A.Ş., 8. Baskı, İstanbul 
Ocak 1999, s.593. 
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yılında İstanbul Ataköy’de açılan 77.000 m² kapalı alan üzerine kurulu Galleria’dır.27  
Galeria, Türkiye Emlak Bankası’na ait arazinin “yap, işlet, devret” yöntemiyle 49 yıl için 
özel teşebbüse kiralanması şeklinde ele alınmıştır. Kompleks, ortasında atrium bulunan 
5 katlı blokla, ona açılan 3 katlı bir uzun blok, bunun ucunda 5 katlı bir büyük mağaza ile 
3 ve 4 katlı diğer bloklarda yer alan büyük bir eğlence merkezinden oluşmaktadır. Tüm 
alışveriş birimleri doğal ışıklı iki katlı galeri ve atrium çevresinde, görsel bir bütünlük 
içerisinde yer almaktadır. Böylece alışverişe gelenler tüm dükkanları, bir mekan 
bütünlüğü içinde kolayca bulabilmektedir. Atrium çevresinda alt katta, çepeçevre çeşitli 
yiyecek-içecek yerleri 1000 kişi için oturma olanakları bulunmakta; yaklaşık 30x30 
metrelik orta alanda ise buz pateni ve diğer gösteriler (müzik, eğlence, defile, toplantı 
vb.) için bir mekan bulunmaktadır28.  
     Ankara’da ise ilk modern alışveriş merkezi 1989 yılında Atakule’nin açılmasıyla 
gerçekleşmiştir. 1993 yılında İstanbul’un Anadolu yakasında açılan Capitol 40.000 m2 
alanda 150 mağazası ile hizmete girmiştir. Aynı yıl İstanbul’un en gözde semtlerinden 
biri olan Etiler’de açılan Akmerkez, Akkök, Tekfen ve İstikbal gibi alanlarında lider 
isimlerin ortaklığıyla hizmete girmiştir. Akmerkez; toplam 180 bin m2’lik alana kurulu, 
1500 araç kapasiteli kapalı otoparkı ile 1995 yılında Uluslararası Alışveriş Konseyi 
(ICSC) tarafından Avrupa’nın, 1996’da ise “Dünyanın En İyi Alışveriş Merkezi” 
seçilmiştir29.  
     Ülkemizde perakendeciliğin gelişimi incelendiğinde ekonomik sosyal ve tarihi etkiler 
açısından ön planda değerlendirilebilecek şu etmenler ortaya çıkmaktadır30.  
- Çeşitli ürünlerin satıldığı mağazalardan, kendi dalında uzmanlaşmış ve tekbir ürünü 
barındıran mağazalara geçiş aşaması, 
                                                
27 Cemalettin Aktepe , “Perakendecilik Sektöründe Günümüzün Yükselen Değeri Organize 
Alışveriş Merkezleri ve Mağaza Sahip/Kiracılarının Algılama Farklılıkları : Ankara İli Alan 
Araştırması”, Üçüncü Sektör Kooperatifçilik Dergisi, Cilt No 43, Sayı 1, 2008, s.142. 
28 İş-Alışveriş Merkezleri, Yem Yayın, İstanbul 1997, s.138. 
29 “Akmerkez Hakkımızda”, http://www.akmerkez.com.tr/hakkimizda, (16.10.2010) 
30 Berna Gül Özcan, “Perakendecilikte Evrenselleşme”, Ekonomist Dergisi, sayı: Temmuz-2, 
1997,  s.54. 
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- 1980 sonrasında dışa açılım ve ekonomideki liberal politikalar ile ithalatın önü 
açılması ve yabancı sermayeyi ülkeye çekme çalışmaları,  
- Yeni yönetim anlayışı ve teknolojik ilerlemenin perakendeciliğin işlevselliğini 
kolaylaştırarak, çalışmaları hızlandırması, 
- Uluslararası franchaise ve perakendecilik firmalarının ülkeye girmesi ile gelişmiş 
perakendecilik yöntemleri ve ticari tekniklerle tanışılması, 
- Tüketicilerin artan gelirleri, kent nüfusunun artması, batı tüketim anlayışını 
benimsemiş orta ve üst sınıfın ortaya çıkması.  
     Tüm dünyada özellikle gelişmiş ve gelişmekte olan ülkelerde, perakendecilik hızlı bir 
değişim yaşamaktadır. Yenidünya koşulları, son 20 yılda perakendecilikte büyük 
değişimler ortaya çıkarmış, sektör, organizasyon, ölçek ve coğrafi olarak değişime 
uğramıştır. Bu değişim süreci gelişmiş ülkelerde günümüz koşul ve şartlarında 
olgunlaşma içerisindeyken, Türkiye gibi gelişmekte olan ülkeler, gelişmiş ülkelerin 20 yıl 
önce yaşadığı dönüşüm sürecini yaşamaktadır.  
     Bu mekanların kontrol edilemeyen gelişimi, şehir merkezlerinin sosyoekonomik ve 
sosyokültürel yapısını bozduğu, ticari yapısını değiştirdiği, trafik yoğunluğunu arttırdığı 
ve şehir mimarisini değiştirdiği, geleneksel küçük ölçekli mağazaların kan kaybetmesine 
neden olduğu, gelişmiş ülkeler tarafından tartışılan olumsuzluklardır. Bu tartışmalar son 
birkaç yıldır ülkemizde de geniş bir kitle tarafından yapılmaya başlanmıştır. Tüm bu 
gelişmelere rağmen geleneksel pazarlama kanalları ( tekil süper market, market, bakkal,  
büfe, kasap, açık pazar alanları vb.) halen toplam gıda perakendeciliğindeki payı %67,1 
(Retailing Institute verileri, 2010) ile ilk sıralardadır. Gıda dışı perakende sektörlerinde 
de durum benzeridir. Geleneksel perakende kanalları halen, büyükşehirlerin düşük 
gelirli mahallelerinde, büyükşehir olmayan kentlerde ve kırsal bölgelerde tüketicilerin 
sosyal bir parçası olma özelliğini sürdürmekte ve tüketici ihtiyaçlarına cevap 
vermektedir. Ülkemizin tümünde bakkal ve benzeri işletmeler kolay erişim olanakları, 
geniş ürün yelpazesiyle birlikte taze meyve ve sebze arzıyla açık halk pazarları, 
çekiciliklerini korumaktadırlar. 
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Tablo 1.2: Pazar trendleri, Retailing Institute Ipsos KMG araştırması 201031 
 Perakendeci Payları (%)  Ekim2010-Aralık2010 
 Türkiye  100 
 Ulusal Zincir Market  11.1 
 Yerel Zincir Market  10.1 
 Tekil Süpermarket  16.5 
 İndirim Marketi  11.7 
 Market ve Bakkal  23.8 
 Açık Pazar  11.5 
 Diğer  15.3 
 
     Tüm olumlu ve olumsuz etmenlerin sonucunda Türkiye’deki perakendecilik 
sektörünün durumunu şöyle özetlenebilmektedir. Yerli ve yabancı sermayenin 
yatırımlarındaki artış perakendeciliğin gelişimini ivmelendirmiş, büyük bir sektör haline 
getirmiştir. Perakendecilik sektöründe Türkiye’nin bir çekim merkezi haline gelmesindeki 
başlıca faktörler şu şekildedir.  
 
- Tüketimdeki Artış: Toplumda değişen Tüketim alışkanlıkları ve kırsal yaşamdan kent 
yaşamına geçişdeki artış ile gelir seviyesindeki yükselme, perakendecilik sektörünün 
gelişip pazar payını arttırmasında önemli rol oynamıştır. 
 
- Perakendeciliğin Yükselen Trendi: Açılan mağazaların hızlı artışı sonucu perakende 
pazarında yatırımların daha da artmasına neden olmaktadır.   
 
-  Türkiye Ekonomisinin Durumu: Ekonomide yaşanan krizler birçok firma için 
perakende sektörünü darboğazdan görmesine neden olmuştur. Birçok sektöre nazaran 
perakendecilik sektörü sıcak para girişi ve nakit akışı düzenlidir. Vadeli alınan malın, 
peşin satılmasından dolayı yatırımların bu yönde hızlanmasına neden olmaktadır.  
                                                
31 “Araştırma Kütüphanesi”, http://www.ipsos.com.tr/?pid=170, (01.04.2011), s.1. 
21 
 
 
- Yer Edinme Mücadelesi:  Çarpık kentleşme ve bunun sonucu açılacak büyük 
mağazalar için yeterli yer olmayışı ve yüksek kiralar nedeniyle, uzun vadede daha karlı 
yatırım olarak alışveriş merkezleri gibi kompleks binalar yada büyük perakende 
noktalarına yatırımlar artmaktadır.  
 
- Yabancı Ortaklıkların Etkisi: Yerli firmalar, ülke pazarına girmek isteyen yabancı 
perakendecilere avantajlı ortaklıklar sunmaktadırlar.  
 
-  İşin Kolaylığının Cazibesi: Birçok yatırımcı, bu sektörü iyi tanımadan, 
perakendeciliği; karlı, basit, kolay bir iş, hızlı geri dönüşe sahip bir yatırım olarak 
görmekte ve dolayısıyla sektöre ilgi artmaktadır. Sektörde kalıcı olabilmek için 
uzmanlaşmalı, gelecekle ilgili planlar yapılmalıdır32.  
     Türkiye’deki perakendecilik sektörünün geleceğiyle ilgili beklentiler incelendiğinde, 
Ülkemizde perakendecilik sektörünün gelişimi ileri dönemde aynı oranda artıp 
artmayacağı önemli bir soru işaretidir. Ülkemizin sosyo demografik yapısının değişimi, 
hızlı nüfus artışı, gelişen ekonomi halkın tüketime olan arzusunun artmasına ve 
dolayısıyla perakende sektörünün cazibesini arttıracaktır. Şehirleşmenin hızlı gelişimi, 
büyük şehirlere göç ve kırsal yaşamdan uzaklaşma yaşam standartlarında artışa neden 
olmaktadır. Bu artış sonucu tüketici tutumunun tahmini zorlaşmaktadır. Şehirleşmedeki 
hızlı gelişim diğer küçük şehir ve kasabalara da yansımaktadır.  
     Bu değişimi gören, anlayan ve ona göre kendini geliştiren firmalar rekabet güçlerini 
arttırabileceklerdir. Tüketicilerin kalite beklentileri artmakta ve de ürün fiyatlarına karşı 
tutumları hassaslaşmaktadır. Bu durumda firmaların, “müşteri memnuniyetini ön planda 
tutan anlayış olan müşteri odaklı olmak” düşüncesini ön plana çıkarmaları 
gerekmektedir. Sektördeki bu hızlı gelişim, rekabet şartlarında yalnızca satış ve pazar 
payı değil kalifiye elemanların firmaya dahil edilmesinde de rekabet yaratacaktır. 
Sektördeki karşılaşılabilecek sorunlar; teknolojik gelişime adapte olamamak, eleman 
                                                
32 Emrah Cengiz-Berna Özden, Perakendecilikte Büyük Alışveriş Merkezleri ve Tüketicilerin 
Büyük Alıveriş Merkezleri İle İlgili Tutumlarını Tespit Etmeye Yönelik Bir Araştırma, İstanbul 
Üniversitesi Siyasal Bilgiler Fakültesi, İstanbul 2002, s.4. 
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eğitimi eksikliği, kalifiye eleman eksikliği, yüksek oranda eleman dönüşümü, 
mağazacılık trendlerini yakalayamama şeklinde sıralanabilir. Tüm bunlar perakende 
sektörünün ileride pazar payının azalmasına,  tüketici memnuniyetini azaltacak etkiler 
bırakmasına neden olabilecektir33.  
     Bugün yapılan son tahminlere göre, Türk perakende sektörünün yüzde 60’ının 
geleneksel ve yüzde 40’ının ise modern ya da organize perakende sektörüne ait olduğu 
rapor edilmiştir. AB ülkelerinin standartları açısından ele alındığında Organize (Modern) 
Perakendecilik Kapasite Rasyoları 2009-2010 yılı itibariyle şöyle bir tablo 
göstermektedir; Planet Retail’e göre AB ülkelerinde her bir milyon nüfusa ortalama 15 
hipermarket ve 150 süpermarket düşerken, bu rakamın Türkiye’de 3 hipermarket ve 17 
süpermarket dolayında olduğu belirtilmektedir. Öte yandan, 2008 yılı itibariyle, Kişi 
Başına Düşen Metrekare incelendiğinde Norveç 1.000 kişiye 640,5 m2 ile ilk sırada yer 
almaktadır. İsveç 389,5 m2 ile Norveç’i izlerken, İrlanda 355,1 m2 ile üçüncü sıradadır. 
Türkiye 68 m2 ile son sıralarda yer almaktadır. Bu veriler Türkiye’de büyük ölçekli 
organize perakendeye daha çok yer olduğunu ve sonuçta yeni yatırımların geleceğinin 
işareti olarak düşünülmelidir34.  
     Perakendeciliğin en büyük vitrinleri olan alışveriş merkezlerinin sayısı  Türkiye’de çok 
hızlı bir şekilde artmaktadır. İnşaatı süren ve daha birisi açılmadan diğeri planlanır hale 
gelmiştir. Türkiye diğer ülkelere göre kişi başına organize perakende alanının az olması 
yeni yatırımları teşvik etmekte ancak ülkemizde kişi başına  perakende  81 ilimizin 
46’sında bulunmaktadır.  
     2010 yılında açılan 21 alışveriş merkezi ile sektöre toplam 750.000 m² eklenerek 
toplam kiralanabilir alan 6.407.000m²’ye ulaşmıştır. Türkiye’de 264 alışveriş merkezinde 
                                                
33 Emrah Cengiz v.d., a.g.e., s.4. 
34 Ömer Baybars Tek, “2009-2010 Yıllarında Türkiye perakendeciliğine bir bakış”, Arasta Dergisi, 
sayı 63, Aralık 2010, sh.60. 
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toplam 6.407.000 m² kiralanabilir alan ile 1.000 kişi başına düşen kiralanabilir alan 89 
m²’dir35. 
     Alışveriş merkezlerinin sayıları gün geçtikçe artmaktadır. Ancak Avrupa 
ortalamalarının altında olan kişi başına düşen metrekare oranı, kişi başına düşen milli 
gelirle kıyaslandığında çok düşük değildir. Anadolu’da açılan her alışveriş merkezi 
büyük ilgi görmektedir. Ancak aynı şehirde birden fazla alışveriş merkezi olduğu 
durumlarda alışveriş merkezleri arasında rekabet ortaya çıkmaktadır. Bu noktada 
alışveriş merkezi yönetimleri çeşitli faaliyetlerle öne çıkıp tüketici isteklerini ve 
memnuniyetini sağlamaya çalışmaktadırlar. Bu bağlamda tüketiciyi elinde tutmayı 
becerebilen, özgün bir atmosfer oluşturabilen merkezler ayakta kalmayı sağlayabilecek 
ve de diğer alışveriş merkezlerine göre üstünlük sağlayabileceklerdir. 
1.4.3 Tekirdağ’da Alışveriş Merkezlerinin Ve Alışveriş Merkezi 
Dışı Mağazalarının Tarihsel Gelişimi ve Bugünkü Durumu 
     Tekirdağ’da geleneksel anlamdaki perakende mağazacılık en yoğun Hükümet 
Caddesi üzerinde yer alan irili ufaklı dükkanlarda gerçekleşmektedir. Dükkanlar ortama 
30m2’yi geçmemektedir. Bu da genel mağazacılık ortalamalarının çok altındadır. 
Hükümet Caddesi 2,15 km’dir ancak bunun sadece 1 km’lik bir kısmı yoğun olarak 
perakende mağazacılık da kullanılmaktadır. Caddenin bu kısa mesafesi kiraların yüksek 
olmasına sebep olmaktadır. Yüksek kiralar nedeniyle her yıl birçok mağaza kapanıp 
yerine yenileri açılmaktadır. Cadde üzerinde en çok kuyumcu, mobil telefon bayileri, 
giyim ve ayakkabı mağazaları, kuruyemişçiler, pastane, parfümeri ve bujiteriler 
bulunmaktadır.  
     Hükümet Caddesi’ne bağlanan yan sokak ve caddelerde de Tekirdağ çarşısının 
alışveriş yoğunluğu hissedilmektedir. Sırasıyla Avukatlar Sokağı, Kolordu Caddesi, Yeni 
Çarşı Sokak, Şükran Sokak (Sinemalar sokağı), Muratlı Caddesi, Hüseyin Pehlivan 
Caddesi ve Peştemalcı Caddesi’nin Hükümet Caddesi’ne yakın olan kısımlarında 
                                                
35 “Alışveriş Merkezi Yatırımcıları Derneği, Sektörel Bilgiler”, 
http://www.ayd.org.tr/TR/DataBank.aspx,  (10.05.2011), s.2. 
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perakendecilik yoğun olarak yapılmaktadır. Bu kısımlarda kiralar nispeten daha 
düşüktür. Mağaza çeşitleri olarak, restaurantlar, zücaciyeler, giyim mağazaları, indirim 
marketleri, büfeler ve kuaför salonları yer almaktadır.  
     Tekirdağ’da ilk kapalı alışveriş merkezi, Rüstem Paşa Külliyesi içerisindeki 
bedestendir. Külliye 1554 yılında Sadrazam Damat Rüstem Paşa tarafından Kanuni 
Sultan Süleyman devrinde Mimar Sinan’a yaptırılmıştır. Bedesten halen ticari 
faaliyetlerde kullanılmaktadır36. 
 
     Alışveriş merkezilerinin ufak çapta örnekleri sayılabilecek pasajlar Tekirdağ 
perakendeciliği için önemli bir yer teşkil etmektedirler. Tekirdağ’ın ilk pasajı Hükümet 
Caddesi üzerinde çarşı polis karakolu karşısında yer alan olan Ertuğrul Pasajı 1970’li 
yıllarda Müteahhit Fethi Pehlivan tarafında yapılmıştır. Ardından, Hükümet caddesine, 
Kolordu Caddesi’ne ve Yeni Çarşı Sokak’a açılan üç kapısı olan daha büyük çaplı Atlas 
Pasajı, Yeni Çarşı Sokak üzerinde Yorgancıoğlu Pasajı ve Özkan Pasajı, Hükümet 
Caddesi üzerinde Bayol Pasajı sırası ile açılmıştır. 1990’lı yıllarda gene Hükümet 
Caddesi üzerine Belediye İş Merkezi, Avukatlar Sokağı üzerinde Yaşar Konak İş 
Merkezi açılmıştır. Atlas pasajı 2007 yılında yapılan yenileme ile daha modern bir 
havaya bürünmüştür. Atlas pasajı 70’li, 80’li ve 90’lı yıllardaki kadar olmasa da; dükkan 
doluluk oranı ve müşteri trafiği halen yoğun olan bir alışveriş mekanı olarak göze 
çarpmaktadır. Pasajlara arasında en yeni olan Belediye İş Merkezi; üst katları 
bürolardan oluşan, zemin dahil ilk üç katı alışveriş merkezi özellikleri taşıyan bir yapıya 
sahiptir. Zemin katta yer alan fast food restaurantı, giyim, parfümeri ve diğer mağazaları 
ile modern çizgide bir alışveriş ortamı sunmaktadır. Diğer pasajlar ise, güncelliklerini 
yitirmişler ve kapı girişlerindeki dükkanlar haricinde çok fazla talep görmemektedir. 
Pasaj dükkanlarının da aynı cadde üzeri dükkanları gibi metrekareleri düşüktür. 
 
     Tekirdağ perakendeciliği, çarşı içerisinde sınırlı yer alanı, işlek yerlerde yüksek kira 
ve sınırlı ölçülere sahip dükkanlar nedeniyle çok fazla gelişememiştir. Zincir mağazalar, 
yerel ya da uluslar arası markalar büyük çapta kendini gösterememiştir. İstanbul’a yakın 
konumu itibariyle, halkın bir kısmı toplu alışverişlerini İstanbul’a giderek karşılamıştır.  
 
                                                
36Tekirdağ Kültür ve Turizm Müdürlüğü, Diğer tarihi yapılar ve Camiler, 
http://www.tekirdagkulturturizm.gov.tr/Genel/BelgeGoster, (12.07.2010),  s.5. 
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     1998 yılında Tekirdağ’ın ilk modern alışveriş merkezi olarak Tekirdağ’ın Değirmenaltı 
mevkiinde, şehir merkezine 4km uzaklıkta, Namık Kemal Üniversite’si kampüsünün ve 
yazlıkların yoğun olduğu bir konumda açılan Tekirdağ Maxi Center’dır. 10.706 m2’lik 
çarşı alanı üzerine kurulmuş olan mağazaları, 4.975 m2’lik hipermarketi, sektöründe 
öncü yapı market Tekzen, Burgger King restaurant, bebek ve çocuk ürünleri satan bir 
mağaza bulunmaktadır. Maxi Center, Tekira Alışveriş Merkezinin açılmasından itibaren 
eski havasını yitirmiş, çevre halkına, üniversite öğrencileri ve çalışanlarına, yazlıkçılara 
ve Tekirdağ İstanbul karayolunun üzerinde olması sebebiyle yolculara hitap eder hal 
almıştır. 
          Tekirdağ ve bölge halkı için büyük bir yenilik oluşturan Tekira Alışveriş Merkezi, 
Tekirdağ il merkezinde, alışveriş için en işlek cadde olan Hükümet Caddesi’nin 
Köprübaşı mevkiinde, bir un fabrikasının arazisinin üzerinde kurulmuş,  2008 yılının 
Kasım ayında açılmıştır. Toplam 85 bin metrekare kapalı alana sahip dört katlı Tekira 
Alışveriş Merkezi’nde 72 mağazanın yanı sıra bir süpermarket, 17 restaurant-cafe, 7 
sinema salonu ve 1200 araç kapasiteli açık - kapalı otopark yer almaktadır. 
     Tekira Alışveriş Merkezi yaklaşık 7 bin metrekare üzerine kurulu hipermarket 
CarrefourSA’nın yanı sıra Deichmann, Tchibo, Adidas, Boyner, LC Waikiki, Mudo, 
Teknosa, Tekzen ve Koton gibi önemli markaların büyük mağazalarına ev sahipliği 
yapmaktadır. Tekira 1.500 metrekareye ulaşan çocuk oyun alanı ve engellilere özel 
olanaklar gibi hizmetleri ile yüksek memnuniyet elde etmeye çalışmaktadır. 
     Tekira Alışveriş Merkezi sadece Kasım 2008’deki kurulumunu takip eden ilk üç ayda 
2 buçuk milyon ziyaretçi sayısına ulaşmayı başarmıştır. Ana yolların kesişme 
noktasındaki merkezi konumu Tekira’ya, kolay ulaşılabilirliği ile yeni bir konsept 
kazandırmıştır37. Tekira Alışveriş Merkezi sadece Tekirdağ merkezdeki tüketicileri değil, 
çevre il ve ilçelerden gelen tüketiciyi kendine çekmeyi amaçlamaktadır. Tekirdağ ve 
çevre yerleşim yerlerindeki tüketiciler birçok yerli ve uluslar arası markayla tanışmış, 
modern perakendecilik ve mağazacılığın kendilerine sundukları olanaklardan 
faydalanabilmişlerdir. 
                                                
37 “Tekira Hakkında”, http://www.tekira.com.tr/kurumsal/, (12.07.2010), s.2. 
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     Tekira, Tekirdağ perakendeciliğine ve mağazacılığına yeni bir yön vermiştir. 
Tüketicilerin algı ve beklentilerini değiştirmiştir. Tekirdağ tüketicisi; her türlü ürün ve 
hizmeti bir arada bulunduran temiz, konforlu ve güvenli bir ortama, hem alışveriş hem 
eğlence hem de sıkılmadan vakit geçirebilecekleri bir yere kavuşmuşlardır. Tekirdağ’ın 
sınırlı eğlence ve gezi yerlerine büyük bir katkı sağlayarak insanları kendine çekmeyi 
başarmıştır. Ancak, konumu itibariyle şehir trafiğini alt üst etmiştir. Tekira Alışveriş 
Merkezi açılana dek trafik sıkıntısı çekilmeyen şehirde, Tekira’nın açılmasından itibaren 
özellikle iş çıkış saatleri trafik yoğunlaşması ve tıkanıklığı önemli boyutlara ulaşmıştır. 
Bunun yanında geleneksel perakendecilere bu modern alışveriş ortamının getirdiği 
yenilikler sıkıntı yaratmıştır. Sonuçta yeni, ışıl ışıl parlayan mağazalar, profesyonelce 
hazırlanmış mağaza atmosferi, tek tip giyimli personel, müşteri odaklı satış anlayışı, 
eğitimli satış danışmanları gibi birçok yenilik geleneksel mağazacıların karşısına bir dev 
olarak çıkmıştır.  
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İKİNCİ BÖLÜM 
TÜKETİM VE TÜKETİCİ 
2.1 Tüketim Ve Tüketici Kavramları  
     Tek’in ifadesine göre tüketim, “İktisadi mal ve hizmetlerin yararlarının insanların 
gereksinimlerini tatmin etmek üzere kullanılmasıdır”. Tüketici ise, “kişisel istek , arzu ve 
gereksinimleri için pazarlama bileşenlerini satın alan veya alma kapasitesinde olan 
gerçek bir kişidir” diye tanımlamıştır38. Tüketici davranışlarının önemli önermelerinden 
birisi insanların çoğunlukla ürünleri temel fonksiyonları nedeniyle değil, içerdikleri 
anlamları nedeniyle satın aldıkları ifadesidir39. Bu ilke bir ürünün ya da hizmetin temel 
fonksiyonunun önemli olmadığı anlamına gelmemektedir. Burada anlatılmak istenen, 
ürünlerin ya da hizmetlerin gördükleri fonksiyonların da ötesinde bir rol oynadıklarıdır. 
Örneğin, saatimizin markası ne olursa olsun hepimiz bir günü 24 saat olarak 
yaşamaktayız, ancak hepimizin sözü edilen ve diğer markalara yönelik birtakım fikirleri 
ve inanışları vardır. Ürünlerle ve markalarla kendimiz arasında birtakım bağlantılar 
kurmaktayız. 
     Bir ürün ile birey arasında kurulabilecek ilişkiler şu şekilde ifade edilebilmektedir40: 
- Benlik kavramı ile bağıntı: Ürün kullanıcının kimliğini ifade etmesine yardımcı 
olmaktadır. Örneğin, x ürünü ile sofistike, y ürünü ile maceracı olunabilmektedir. 
- Nostaljik bağıntı: Ürün bireyin geçmişinden bir şeyler getirmektedir. 
Şehirleşmenin getirdiği, kırsal yaşama duyulan özlem ile yapılan yoğurtlar artık 
saf, katıksız, halis köy yoğurdudur. Hazır çorbalar ise tıpkı annenizin yaptığı 
gibidir. 
                                                
38 Ömer Baybars Tek, Pazarlama İlk…, s.184.   
39 Michael Solomon-Gary Bamossy-Soren Askegaard-Margaret K. Hogg, Consumer Behvior: A 
Europen Perspective, Prentice Hall Europe, New York 1999, s.16. 
40 Michael Solomon, v.d., a.g.e., s.17. 
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- Karşılıklı bağlılık: Ürün kullanıcının günlük faaliyetlerinin bir parçasıdır. İçilen 
sigara, okunan gazete, saça sürülen jöle, kullanılan diş macunu gibi. 
- Sevgi: Ürün sıcaklık, ihtiras ya da benzeri güçlü duygular vermektedir. Örneğin 
Lassa lastikleri yuvaya ulaştırır gibi. 
     Bu bakış açısı ile öne çıkan nokta tüketim eyleminin farklı amaçlarının olacağıdır. 
Bazılarımız için tüketimi bir deneyimdir. Tatile çıkmak, klasik müzik konserine gitmek, 
bale gösterisi izlemek birer deneyim olabilmektedir. Bazıları için sosyal bir grup ile ailesi 
ile bütünleşme aracıdır. Bazıları sınıflandırma aracı olarak kullanılmaktadır.41 
     Kıt kaynakları ve sonsuz ihtiyaçları olan insanoğlu, tarihsel süreç içerisinde tüketim 
olgusuyla beraber süregelmiştir. Tarım ve geçimlik ekonomiden çıkıp kent ekonomisine 
geçişle birlikte tüketim kavramı fiziksel ihtiyaçların giderilmesinden ziyade toplumsal bir 
yaşam biçimi halini almıştır. Sanayileşme devrimin ilk zamanlarında toplumsal yapıda 
“üretim” ve “çalışma” kavramları büyük önem taşırken, günümüz kapitalist toplum 
yapısında “tüketim”, “tüketici” ve “tüketim toplumu” kavramları önemli hale gelmiştir.            
“Günümüz tüketim toplumunda “bir lokma, bir hırka” veya erken modern dönemde göze 
çarpan “kıt kaynaklardan hareketle temel ihtiyaçların karşılanması” şeklinde ifade edilen 
anlayış, tümüyle yerini tersi bir yaklaşıma bırakmıştır”42. 
 
2.2 Tüketici Davranışının Tanımı ve Yapısı  
     Kişinin çevre ile olan etkileşim süreci olarak ifade edilen insan davranışı, temelde 
tüketici davranışının ana yapısını oluşturur. Her düşünce, duygu ya da eylem insan 
davranışının bir parçasıdır. Böylece, tüketicinin pazar ile ilgili davranışlarını insan 
davranışları içerisinde incelemek gerekmektedir. Ancak, tüketici davranışlarının sınırını 
                                                
41 Yavuz Odabaşı, Gülfidan Barış, Tüketici Davranışı, MediaCat Yayınları, 2. Baskı, İsanbul 
2003, s.23. 
42 Mehmet Karakaş, “Yeni Yoksulluk Bağlamında Sosyal Kimlik ve Tüketimde Eşitsizlik”, Gazi 
Üniversitesi İktisadi ve İdari Bilimler Fakültesi Dergisi, No 7, Sayı 2, Ankara 2005, s.11. 
29 
 
kişinin pazar ve tüketim ile ilgili olan davranışları çerçevesinde tanımlamak 
gerekmektedir.43 
     Tüketici davranışını Tek şu şekilde ifade etmektedir, “Bireylerin ekonomik değeri olan 
mal ve hizmetleri elde etme ve kullanmalarıyla doğrudan ilgili etkinlikler ve bu 
etkinliklere yol açan, belirleyen karar süreçleridir”44. Tüketici davranışı, gerçekte tüketimi 
değil, tüketicinin ve hatta tüketicinin satın almaya ilişkin kararlar ve davranışlarını 
incelemektedir. Tüketici x marka malı neden y marka mala tercih ettiği, belirli malları 
neden hep belirli yerden alma eğilimi gösterdiği gibi soruların cevabını bulmak esasen 
güçtür. Bazı zaman, tüketicinin kendisi bile satın alma davranışının gerçek sebeplerini 
tam olarak anlamamaktadır. Ama önemli tüketici ihtiyaçlarını ve davranış biçimlerini 
anlamak, işletmenin pazarlama çabalarını onlara yöneltmek bakımından büyük öneme 
sahiptir. 
     Konunun karmaşık yapısından dolayı, tüketici davranışlarını, bu davranışların 
gerisinde yatan etkenleri açıklamada güçlük yaşanmaktadır. Yukarıda bahsi geçen 
soruların cevaplarını bulabilmek çok yönlü etki ve tepkileri göz önünde tutmayı gerektirir. 
Davranışlar, bir yandan tüketicinin bireysel olarak, ihtiyaçlarının ve güdülerinin, öğrenme 
sürecinin, kişiliğinin, algılamalarının, tutum ve inançlarının etkisiyle; öte yandan, kişinin, 
üyesi olarak bulunduğu toplumda, kültür, sosyal sınıf, referans grubu ve aile gibi sosyo-
kültürel faktörlerin etkisiyle ortaya çıkmaktadır45. 
Tüketici davranışının kendine has bazı özellikleri bulunmaktadır. Bunlar: 
 
-Tüketici davranışı, bir süreçtir.  
-Tüketici davranışı, farklı rollerle ilgilenir.  
-Tüketici davranışı, güdülenmiş davranıştır. 
-Tüketici davranışı, karmaşıklık ve zamanlama açısından farklılık gösterir. 
                                                
43 Yavuz Odabaşı, v.d., a.g.e., s.29  
44 Ömer Baybars Tek, Pazarlama İlk…, s.185. 
45 İsmet Mucuk, Pazarlama İlkeleri, Geliştirilmiş 17. Baskı, Türkmen Kitapevi, İstanbul 2009,  
s.75. 
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-Tüketici davranışı, çeşitli faaliyetlerden oluşur. 
-Tüketici davranışı, farklı kişiler için farklılıklar gösterebilir. 
-Tüketici davranışı, çevre faktörlerinden etkilenir. 
 
2.2.1 Tüketici Davranışlarını Etkileyen Faktörler  
     Tüketicilerin yani satın alma kararı veren ya da bu karara katılanların davranışları 
çeşitli faktörlerin etkisiyle meydana gelmektedir. Bu faaliyetleri ve süreci inceleyerek, 
tüketici davranışlarına etki eden faktörleri bilmek, tüketici pazarlarını daha iyi 
anlamamızı ve değerlendirmemize olanak tanımaktadır. Ürünün nitelikleri, üreticinin ya 
da aracının özellikleri ile tüketicinin özellikleri satın alma davranışını etkileyen başlıca 
faktörlerdir.  
Tüketicilerin satın alma davranışlarını etkileyen başlıca faktörler; 
1.Kişisel Faktörler, 
2.Ekonomik Faktörler, 
 3.Psikolojik Faktörler, 
 4.Sosyolojik Faktörler, 
           5.Durumsal faktörler şeklinde gruplandırılabilmektedir. 
 
 
  
 2.2.1.1 Kişisel Faktörler  
     Kişilik, yaş, meslek, öğrenim düzeyi, gelir ve aile durumu, yaşam tarzı tüketicilerin 
satın almalarını etkileyen kişisel faktörler olarak karşımıza çıkmaktadır. Bunlar 
tüketicinin demografik özelliklerini belirtirler. 
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     Geniş anlamda kişilik kavramı kişilerin kendilerine yönelik tutumlarını ifade eder. 
Kişilik kavramı kişinin kendine olan saygısını ve kendine verdiği değeri de içerir. Kişilik 
kavramı bireylerin kendileri hakkında sahip oldukları algılamaları ve tutumlarıdır. Kişilik, 
bir tüketiciyi diğerinden ayıran temel, orijinal ve egemen olan özelliğidir46. Kişilik, insanın 
çevresine karşı tutarlı ve sürekli tepkiler vermesine yol açan belirgin karakteristiğidir. 
Örnek olarak, kendine güven, hükmetme, otonomi, saldırganlık, alınganlık, boyun eğme, 
savunmacılık, tutuculuk, başarı, düzenlilik, uyumluluk gibi kişilik tipleri 
sınıflandırılabileceği ve belirgin bazı kişilik tipleri ile ürün ve markalar arasında 
bağlantılar olduğu taktirde kişilik tüketici davranışlarını anlamada önemli bir değişken 
olabilmektedir47. Herkes satın alma davranışını etkileyen betimleyici bir kişiliğe sahiptir. 
Kişisellik ile ifade edilen, o insanın çevresine göreli olarak istikrarlı ve sürekli bir biçimde 
verdiği geri bildirimleri etkileyen ayırt edici psikolojik karakteristikleridir48. Kişilik kavramı 
kişilik imajı manasında birçok insanın kişiliklerine uygun ürünler satın alması nedeniyle 
üreticilerin ilgisini çekmiştir. Ancak kişisel faktörler arasında değinilen kişilik kavramı 
psikolojik faktörlerle de ilişkilidir. 
 
     Tüketici davranışları konusunun içerisinde kişiliği incelediğimizde kişilikle bağlantılı 
üç önemli konu karşımıza çıkmaktadır. Birincisi; Kişiliğin bireyi diğerlerinden ayırmasıdır. 
Kimse bir başkasının aynısı değildir ancak belirli kişilik özellikleri birçok kimsede 
benzerlik göstermektedir. Kişileri içedönük, sosyal, çekingen, rekabetçi gibi belli 
özelliklere göre gruplandırma pazar bölümlendirmesine temel almada faydalı 
olmaktadır. İkincisi; Kişiliğin tutarlı ve sürekli olmasıdır. Tutarlı olmadan kişinin benzer 
durumlarda davranışlarını değiştirmediği anlaşılmaktadır. Bu durum pazarlamacıların, 
tüketicilerin kişiliklerini, satın alma davranışına yöneltme çabalarının boşa çıkacağı 
anlamındadır. Bunun yerine, hangi kişilik özelliklerinin belli ürünlerde alınmasında etkili 
olduğunu belirleyerek, ona uyum gösterecek stratejiler oluşturmak daha anlamlıdır. 
Üçüncü ve son olarak; Kişiliğin değişebilir olduğudur. Bu durum bir önceki özellikte 
kişiliğin dengeli ve sürekli olduğu belirtilmesine karşın, kişilik bazı farklı koşullarda 
değişebilmektedir. Kişi olgunlaştıkça, yaşamının ona sunduklarına bağlı olarak, 
                                                
46 Engin Karabacak, “Medyanın Tüketici Davranışları Üzerindeki Etkisi ve Pazarlama Yönetimi 
Açısından Önemi”, Selçuk Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü İktisat Anabilim Dalı, Yüksek 
Lisans Tezi, Konya 1993, s.92. 
47 Ömer Baybars Tek, Pazarlama İlk…, s.204. 
48 Philip Kotler, Marketing Management, 7. Baskı, Prentice Hall Inc., New Jersey, 1991, s.172. 
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yaşamdaki bazı önemli olaylar kişiliğin değişmesine sebep olabilmektedir. Örneğin, yeni 
bir bebeğin dünyaya gelmesi, evlilik, ayrılık, kişinin sevdiği birini yitirmesi, savaş 
durumunda kalınması kişilik değişimine yol açabilmektedir49. 
     Kişinin yaşı ve yaş dönemi onun hangi tür ürünlere, hangi model ve stillere 
yöneleceğinde etkili olmaktadır. Yaş, tüketici nüfusunu birtakım alt kültürlere 
bölmektedir.  Her yaş grubunun gereksinim ve ilgi duyduğu mal ve hizmetlerin 
ayrımlanabilir belirli karakteristiği vardır50. Kişilerin yaşları, sosyal, fiziksel, ekonomik ve 
psikolojik özellikleri de değişmektedir. İnsanlar yaşamları süresince farklı mal ve 
hizmetler satın alırlar. İlk yaşlarında bebek maması yerler; büyüme ve gelişme çağında 
pek çok yiyeceği tüketirler, ilerleyen yaşlarda ise özel diyetler yaparlar. Aynı zamanda 
kişilerin kıyafet, mobilya ve eğlence zevkleri de yaş ile ilişkilidir51. Tüketicinin doğduğu 
dönem, kendisiyle aynı dönemde doğan diğerleri arasında kültürel bir bağ oluşturur ve 
birbirine benzer deneyimlerden geçer ve kültürel kahramanlar hakkında bazı ortak 
hatıraları ve önemli tarihi olayları paylaşırlar. Dolayısıyla tüketiciler, kendilerini aynı 
yaştaki diğerleriyle ya da kendileriyle benzer geçmişi olan insanlarla birlikteyken daha 
rahat hissederler. Tüketim psikolojisi açısından dört önemli yaş grubu; ergenler, 
öğrenciler, çocuk sahipleri ve yaşlılardır. Bu dönemler içerisinde benzer istekler ve 
ihtiyaçlar oluşur.  
     Bir kimsenin tüketim şekli, o kişinin mesleğine de bağlıdır. Mavi yakalı bir işçi, iş 
kıyafetleri, iş ayakkabıları, öğle yemeği için kaplar satın alacak ve bowling eğlencesini 
tercih edecektir. Bir şirket patronu pahalı takım elbiseler, havayolu seyahati ve kulüp 
üyeliklerini tercih edecek, büyük bir tekne satın alacaktır. Pazarlamacılar, ürün ve 
hizmetleri üzerinde orta – üst düzeyde talepleri olan mesleki grupları tanımlamaya 
çalışmaktadırlar. Hatta bir firma ürünlerini belli bir mesleki grup için özelleştirebilir. Bu 
sebepten dolayı yazılım şirketleri, marka yöneticileri için başka, mühendisler için başka, 
avukatlar için başka, fizikçiler için başka yazılımlar tasarlamaktadırlar52. 
                                                
49 Yavuz Odabaşı v.d, a.g.e, s.190. 
50 Ömer Baybars Tek, Pazarlama İlk…, 1999, s.204 
51 Philip Kotler, Marketing Management, 7. Baskı, Prentice Hall Inc., New Jersey 1991, s.170. 
52 Philip Kotler, a.g.e., s.170. 
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     Yaşam tarzı; aynı alt kültürden, sosyal sınıftan ve meslekten gelen insanlar farklı 
yaşam tarzlarına sahip olabilir. Bir kimsenin yaşam tarzı, o kimsenin aktiviteleri, ilgileri 
ve yargılarından ortaya çıkan yaşam şeklidir. Yaşam tarzı, kişinin çevresiyle karşılıklı 
etkileşimini ifade etmektedir. Şahsın bir yanda sosyal sınıfı, diğer yanda kişiliğinin 
arkasındaki bir şeyleri yansıtmaktadır. Eğer bir kişinin sosyal sınıfını bilinmekte ise, bazı 
davranışları hakkında çıkarımlarda bulunulabilmektedir, fakat kişisel anlamda analiz 
edilememektedir. Eğer o kimsenin kişiliğini bilinebiliyorsa, belirleyici psikolojik 
karakteristikleri hakkında çıkarımlar yapabilmektedir, fakat aktiviteleri, ilgileri ve fikirleri 
ile ilgili yeterince çıkarım yapılamamaktadır. Yaşam tarzı, kişinin var olma yolu ve 
hayattaki eylemlerini tanımlamaya çalışmaktadır53. 
2.2.1.2 Ekonomik Faktörler 
     Tüketicilerin ekonomik durumu; satın aldıkları ürün ve marka tercihlerini belirleyen 
önemli değişkenlerden birisidir54. Parasal güç tüketicilerin davranışlarını belirleyen en 
önemli faktörler arasındadır. “Klasik iktisatçılara göre, insan ekonomik ve rasyonel bir 
varlıktır, her zaman kendi çıkarını gözetir. Gelir sınırı içinde faydayı her zaman en üst 
düzeye çıkarmaya uğraşır. İhtiyaçlarını giderecek tüm kaynakları belirli ve her zaman 
rasyonel kullanır. Kuram, şu varsayımlara dayandırılmıştır; tüketici, finanssal 
kaynaklarının sınır içinde faydayı her zaman en üst düzeye çıkarmaya çalışır, 
ihtiyaçlarını giderecek tüm kaynakları bilir, her zaman ussal davranır”55. Gelir arttıkça 
harcamalar artmakta, ancak gelir artmaya devam ederse harcamalardan çok tasarruf 
eğilimi göstermektedir. Tüketicinin gelirinin artması demek satın alma gücünün artması 
ve sonucunda talebin artması demektir. Ürün seçimi, tam anlamıyla bir kimsenin 
ekonomik durumuna bağlıdır. Kişinin ekonomik durumları, harcanabilir gelirine (seviyesi, 
stabilitesi ve zamanına), tasarruflarına, servetine, borç alma gücüne ve tasarrufuna 
karşın harcama davranışına bağlıdır56. 
                                                
53 Philip Kotler, a.g.e, s.171. 
54 Michael R. Solomon, Consumer Behavior Buying, Having and Being, Prentice Hall 
International Editions, 3. Baskı, New Jersey 1996, s.426. 
55 İlhan Cemalcılar, a.g.e. 1999, s.56 
56 Philip Kotler, a.g.e, s.170. 
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     Tüketicinin gelirindeki bir değişme, satın aldığı mal miktarlarının değişmesine yol 
açmaktadır. Engel eğrisi, bir tüketicinin belirli bir süre içerisinde farklı gelir düzeylerinde 
bir maldan satın alabileceği mal miktarlarını gösterir. Diğer bir ifadeyle, engel eğrisi, 
tüketicinin bir mala yaptığı harcama ile geliri arasındaki ilişkiyi göstermektedir57. “Engel 
Kanunları” olarak anılan, tüketicilerin gelirleri ile tüketimleri arasındaki çarpıcı ilişkiler şu 
şekilde özetlemiştir: Aile geliri yüzde olarak arttıkça;  yiyecek maddelerine olan 
harcamalar toplam gelire oranla azalır, giyim giderleri ve zorunlu harcamalar yüzde 
olarak pek değişmez, zorunlu olmayan (lüks sayılabilecek) mallara yapılan harcamalar 
yüzde olarak artmaktadır. 
       Gelecekle ilgili beklentiler, ekonominin genel yapısı ve ekonomik canlılık farklı şekil 
ve büyüklüklerde tüketicinin satın alma davranışlarını etkilemektedir. Tek’e göre 
“ekonomik durum, istikrarlığına, ele geçim zamanına, harcanabilir gelirin düzeyine,  
tasarruflarına ve likit olan ve olmayan aktif değerlerine kredisine ve harcama ile tasarruf 
arasındaki tercihlerine bağlıdır”. Özellikle gelire karşı duyarlı olan ürünlerin üretici ve 
satıcıları bu göstergeleri yakından izlerler”58.  
2.2.1.3 Psikolojik Faktörler  
     Psikolojik faktörler tüketicilerin tüketim mallarını “neden” satın aldıkları sorusuna 
cevap vermeye çalışırlar. Başka bir ifadeyle, tüketicilerin satın alma amaçlarını inceler. 
Piyasada çok sayıda ürün olduğu için tüketicilerin hangi ürünleri, hangi güdülerini tatmin 
için aldıklarını belirlemek kolay değildir. Bu nedenle önemli olan ürünlerden çok, 
ürünlerin gerçekte hitap ettikleri temel beşeri istek kategorilerini saptamaktır59. 
     Tüketici davranışlarını etkileyen psikolojik faktörler, motivasyon, öğrenme ve bellek, 
güdüleme, algılama, tutum ve inançlar olarak incelenmektedir. 
     Kotler’e göre Motivasyon: Bir kimsenin herhangi bir zamanda pek çok ihtiyacı 
olabilmektedir. Bazı ihtiyaçlar biyolojiktir. Bunlar açlık, susuzluk, rahatsızlık gibi 
psikolojik baskı durumlarından ortaya çıkmaktadırlar. Diğer ihtiyaçlarda psikolojiktir. 
                                                
57 Muammer Yaylalı, Mikro İktisat, 3.Baskı, Beta Yayınlar, İstanbul 2004, s.106. 
58 Ömer Bayars Tek, Pazarlama İlk…, s.204. 
59 Ömer Bayars Tek, Pazarlama İlk..., s.205. 
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Bunlar ise aidiyet, itibar, tanınma gibi psikolojik baskı durumlarından ortaya çıkmaktadır. 
Psikolojik ihtiyaçlardan pek çoğu kişiyi anında harekete geçmesi için yeterince şiddetli 
bir biçimde motive etmemektedir. Bir ihtiyaç, yeterli şiddet seviyesinde ortaya çıktığı 
zaman bir motive unsuru haline gelmektedir. Bir motive unsuru, kişiyi harekete geçmesi 
için zorlayan bir ihtiyaçtır. Bu ihtiyacı karşılamak gerilimi azaltmaktadır60.  
     Motive olmuş bir kimse, harekete geçmeye hazırdır. Harekete geçen kişi, içinde 
bulunduğu durumun algısından nasıl etkilenmektedir? Aynı motivasyon düzeyinde ve 
aynı objektif durumda iki kişi farklı davranabilir çünkü içinde bulundukları durumu farklı 
algılamaktadırlar. 
     Neden insanlar aynı durumda farklı algılara sahip olmaktadırlar? Gerçek şu ki bir 
uyaran objeyi duyularımızla algılamaktayız ve veri akışı beş duyumuz vasıtasıyla 
gerçekleşmektedir: duyma, işitme, dokunma, koklama ve tat alma. Lakin, her birimiz bu 
veri akışlarını kişisel yollarla izliyoruz ve organize ediyoruz. Algı yalnızca fiziksel 
uyarana bağlı değildir, aynı zamanda uyaranı çevreleyen alanla olan ilişkisi ve kişinin 
içinde bulunduğu duruma da bağlıdır61.  
     Birden fazla kişinin belirli bir olay veya nesne hakkındaki farklı düşünceleri 
olabilmektedir, bu farklı algılamanın bir sonucudur. Algılama, “Bir olay veya nesnenin 
varlığı üzerinde duyularla bilgi edinmedir.” Algılama süreci ile kişi, çevresindeki 
uyarıcılara anlam verir. Algılamayı etkileyen faktörlerin başlıcaları; uyarıcıların fiziksel 
nitelikleri, uyarıcının çevresiyle ilişkileri ve kişinin içinde bulunduğu özellikleridir62. 
Algılama, çevrenin insanların, nesnelerin, kokuların, seslerin, hareketlerin, tatların ve 
renklerin gözlemlenmesiyle ilgilidir. Duyumları yorumlama onları anlamlı biçime getirme 
sürecidir. Duyum, bir uyarıcının ışığın parlaklığı, tencerenin sıcaklığı, sesin yüksekliği, 
gibi deneyimleri içermektedir. Fiziksel uyarıcıların özelliklerinin algılama üzerindeki 
etkisine, renkli bir gazete reklamı veya ambalajın, renkli olmayana göre çok daha fazla 
tüketicinin dikkat ve ilgisini çekmesi örnek verilebilir. Bir başka algılama öğesi olan koku, 
alışveriş atmosferinin güzelleştirilmesinde kullanılmaktadır. Mağazaların ve alışveriş 
merkezlerinin güzel kokular ile kokulandırılmasının tüketicinin duygularını etkileyip 
                                                
60 Philiph Kotler, a.g.e., s.174. 
61 Philiph Kotler, a.g.e., s.176. 
62 İsmet Mucuk, a.g.e, s.79. 
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etkilemediği araştırılmıştır. Bulguların sonuçları; güzel kokulu alışveriş ortamlarının 
olumlu sonuçlar doğurduğu belirlenmiştir63. 
     İnsanı diğer canlılardan ayıran başlıca özelliği öğrenme yeteneğidir. Yaşam ile ilgili 
birçok şey öğrenilebildiği gibi tüketim ile ilgili davranışlarda öğrenilmektedir. Öğrenme 
davranışta meydana gelen iyi ya da kötü yönde olabilecek bir değişikliktir. Kimse bilgi 
sahibi olarak doğmaz, tekrarlar ya da yaşantılar öğrenme eylemini gerçekleştirir64. 
İnsan, konuşmayı, yürümeyi, kızmayı, sevmeyi, satın almayı ve tüketimi öğrenir. 
Öğrenme biçimi, içeriği ve nitelikleriyle insan davranışlarını etkileyen faktörlerin başında 
yer alır. Tüketiciler, ihtiyaç ve isteklerini, özel olarak fiziksel ve içgüdüsel ihtiyaçlarını, 
yine öğrenme yoluyla belirler65. Tüketicilerin öğrenme biçimleri, pazarlamacılar 
açısından önemli bir faktördür. Pazarlanan ürünün marka adı, satış yeri, fiyatı gibi 
öğeleri tüketicilere öğretilebilinirse, tüm yapılan tutundurma çalışmaları başarıya ulaşmış 
demektir. Öğrenme faktörü tutundurma çalışmalarını geliştirmek için önemli bir faktör 
olarak kullanılabilmektedir.    
      İnsanlar harekete geçtiklerinde, öğrenirler. Öğrenme, deneyimle ortaya çıkan, kişinin 
davranışındaki değişimlerdir. İnsan davranışlarının çoğu, öğrenilmiştir. Öğrenme 
teorisyenleri, bir kimsenin öğrenmesinin, eylemler, uyaranlar, geribildirimler ve 
pekiştirmelerin karşılıklı çalışmasının ürünü olduğunu ifade etmektedirler. Öğrenme 
teorisi ise pazarlamacılara, bir ürünü güçlü eylemlerle bağdaştırarak, motivasyon 
işaretleri kullanarak ve pozitif pekiştirme oluşturarak o ürüne talep yaratabileceklerini 
öğretmektedir66. 
     Öğrenme davranışsal ya da bilişsel öğrenme olarak iki temel grupta incelemek 
mümkündür. Davranışsal öğrenme ise tepkisel koşullama ve edimsel koşullama 
sınıflaması ile incelenebilir. Aşağıdaki şekilde öğrenme kuramlarını ele alış biçimi 
verilmiştir67. 
                                                
63 Yavuz Odabaşı, v.d., a.g.e., s.143. 
64 Yavuz Odabaşı,v.d., a.g.e., s.78. 
65 İlhan Cemalcılar, a.g.e.,  s.57. 
66 Philiph Kotler, a.g.e., s.177. 
67 Yavuz Odabaşı, v.d, s.78. 
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koşullanabilirler. Kısaca davranış doğurduğu sonuçlara bağlı olarak öğrenilir. Edimsel 
koşullama, pazarlama stratejisinde çeşitli şekiller kullanılır. Bunlar69;  
- Ürün ve hizmetlerde sürekli kalite yaratılması yolu ile ürünlerin kullanımı ve 
tüketicinin ihtiyacının tatmin edilmesi pekiştirme görevini gerçekleştirmektedir. 
- Satış sonrası müşteri ile ilişkilerin geliştirilmesi, kart ya da mektup yazarak tatmin 
düzeyinin anlaşılması yaygın uygulamalar arasındadır. 
- Hediyeler, kuponlar vererek mağazadan alışveriş yapılmasının sağlanması,   
mağazanın hoş bir yer olarak düzenlenmesi pekiştireç görevini yerine getirir. 
- Ürünle birlikte ek unsurların verilmesi, edimsel koşulların yaratılmasında önemli 
uygulamalardandır. 
- Ürünün denenmesini sağlamak en önemli adımlardan biri olduğu için, örnek ürün 
dağıtımı yanda otomobillerde deneme sürüşlerinin yaptırılması edimsel koşullara 
örnek olarak gösterilebilir. 
     Bilişsel kurama göre, kişi düşünce yeteneği ile geçmiş deneyimi olmasa bile sorunu 
anlayabilecek ve çözüm yollarını öğrenebilecektir. Tüketici elde ettiği bilgilere göre bir 
öğrenme gerçekleştirir. Ürün ve hizmetler hakkında bilgiler planlı ya da plansız biçimde 
elde edilmektedir. Tüketiciler çevreden etkilenerek aktif biçimde sorun çözücü olarak 
görülürler. Bilişsel öğrenmede bilgi verme; şimdiki bilgiyle, amaçlara ve değerlere 
ilaveler oluşturmaya yöneliktir ve böylece satın alma davranışı etkilenmeye çalışılır. 
Pazarlama uygulamalarında bilgi verici çalışmalar yoğunluk kazanır. Karşılaştırmalı 
reklamlar ile ürünün üstünlükleri hakkında bilgiler sunulur. Yeni ürün tanıtımında, 
tüketicinin bilgi eksikliği söz konusu olduğundan bilişsel öğrenme tekniği başarı ile 
uygulanabilmektedir. Model alma yoluyla öğrenme, diğerlerini izleyip, gözleme yoluyla 
davranışlarda meydana gelen değişikliktir. Pazarlamada; sevilen müzisyenlerin, 
sporcuların ürünü kullanırken gösterilmesi model alıp öğrenmenin yaygın kullanım 
biçimleridir70.  
     Öğrenmenin önemli öğelerinden biride bellektir. Bellek, bilginin elde edilmesi ve 
gelecekte ihtiyaç duyulduğunda bulunmasını sağlamak için depolanması ve saklanması 
                                                
69 Yavuz Odabaşı, v.d., a.g.e., s.85. 
70 Yavuz Odabaşı, v.d., a.g.e.,  s.90. 
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sürecidir. Elde edilen bilgiler bellekte saklanır ve gelmekte olan uyarıcıların nasıl 
yorumlanacağına etkide bulunmaktadır. Tüketicileri anlamak için bellek ve bilgiyi işleme 
sürecinin elde edildiği bilgilere göre hareket edildiği düşünüldüğünde, belleğin önemi 
daha çok ortaya çıkmaktadır71. 
     Tüketici davranışlarını etkileyen psikolojik faktörlerden biriside güdüdür. Güdü, 
uyarılmış ihtiyaçtır ve bu ihtiyacı doyurmalı, duyulan gerilim azaltılmalıdır. Açlık, güvenlik 
isteği, saygınlık gereksinimi, güdüler arsında sayılabilmektedir. Güdülenme, kişinin içsel 
ya da dışsal bir uyarının etkisiyle eyleme geçmesi anlamını taşımaktadır72.  
     Abraham Maslow, insanların neden belirli zamanlarda, belirli dürtülerle hareket 
ettiklerini açıklamaya çalışmıştır. Örneğin, neden bir insan kişisel güvenliği için önemli 
ölçüde para harcarken, bir başkası saygınlık için uğraşmaktadır. Maslow’un bu soruya 
cevabı, insan gereksinimlerini en acil olandan en az acil olana doğru sıraladığı 
modelinde yatmaktadır. Bu gereksinme basamakları şunlardır73: 
Şekil 2.2: Maslow’un insan gereksinimleri hiyerarşisi 
 
Özgerçekleştirim
Gereksinimleri
Saygınlık (Kiş isel gelişme,
Gereksinmeleri sanat kursları,
Sosyal (Statü, 40 yaş  sonrası 
Gerekinmeler saygı duyulma, üniversite eğitimi)
Güvenlik (Sevgi, aidiyet, kabul edilme,
Gereksinmeler  iletiş im, dernekler, lüks oto, 
Fizyolojik (Güvenlik, korunma, klüpler, aile) mücevherler, 
Gereksinmeler yangın söndürme) konserler, tablolar)
(Açlık, susuzluk,
giyinme, barınma )
 
                                                
71 Yavuz Odabaşı, v.d., a.g.e., s.96. 
72 İlhan Cemalcılar, a.g.e, s.58. 
73 Ömer Baybars Tek,  Pazarlama İlk…, s.207. 
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      Tüketiciler bu sıralamadaki bir gereksinmeyi tatmin etmedikçe bir sonrakine 
geçemeyeceklerdir. Örneğin karnı aç olan bir kişi okumayı düşünemez. Çeşitli güdüler 
satın alma davranışını etkiler. Bazı güdüler doğrudan ürünlerin dayanıklılık, ekonomiklik, 
biçim gibi niteliklerine bağlıdır. Tüketici bu niteliklerin en az birinden etkileniyorsa, 
pazarlamacı malın niteliğini ya da niteliklerini vurgulayarak tüketiciye sunmalıdır74. Satın 
alma güdüleri, kişiyi bir ürün ya da hizmet grubunu satın almaya yönelten güdülerdir. 
Rasyonel güdüler tüketici amaçlarının objektif kriterlere göre oluşturulması demektir. 
Yüksek kalite, düşük fiyat, uzun ömür, performans, kullanım kolaylığı rasyonel güdüleri 
tetikleyen başlıca faktörlerdir. Duygusal satın alma güdülerde, sübjektif bireysel 
kriterlere göre amaçların belirlendiği ifade edilmektedir. Farklı olma arzusu, diğerleri ile 
uygunluk arzusu, karşı cinsi etkileme arzusu, güçlü olma arzusu, prestij arzusu duygusal 
satın alma güdülerine örnek teşkil etmektedir75. 
     Tutum ve inançlar, tüketicilerin algılarını ve satın alma davranışlarını doğrudan 
etkileyen güçlerdir. Tutum, bir kimsenin, bir nesne ya da fikre karşı sürekli uygun veya 
uygun olmayan bilişsel yargıları, duygusal hisleri ve davranış eğilimi olarak tanımlanır76. 
Düşünce süresini ve duyguları içerir. İnançları etkiler ve dolayısıyla inançlar da 
davranışları etkiler77. İnsanların, belirli toplumsal durumlara, nesnelere ve kurumlara 
karşı tepkilerinde belirli bir tutarlılık oluşturduğu ve bunu istikrarlı bir biçimde bir davranış 
kalıbına dönüştürdüğü söylenebilmektedir. İnsanların tutumlarının değiştirilmesi çok 
zordur. Bu sebepten dolayı, firmalar insanların tutumlarını değiştirmek yerine, ürünlerini 
var olan tutumlara uyarlama çalışmaktadırlar78. Her ne kadar insanların hangi durum 
karşısında nasıl davranacağını kestirmek mümkün değilse de, tutumlar belirli çıkarımlar 
yapılmasına yardımcı olmaktadır79.  
     İnanç, bilgileri, görüşleri ve kanıları kapsar. İnanç, kişisel deneyle ya da dış 
kaynaklarca kanıtlanan bilgi demektir. Görüş, kanıtlanmamış inançtır. Kanı ise 
kanıtlanmayan ama taraf olunan inançtır. Pazarlamacılar tüketicilerin ürün ve hizmetler 
hakkındaki inançlarıyla yakın olarak ilgilenmektedirler. Bu inançlar, ürün ve marka 
                                                
74 İlhan Cemalcılar, a.g.e., s.58 
75 Yavuz Odabaşı, v.d., a.g.e., s.114. 
76 Philiph Kotler, a.g.e., s.178. 
77 İlhan Cemalcılar, a.g.e., s.60 
78 Philiph Kotler, a.g.e., s.178. 
79 Mahmut Oktay, Davranış Bilimlerine Giriş, Der Yayınları, İstanbul 2000, s.54. 
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imajlarını yaratmada kullanılmakta ve tüketiciler de ürün ve marka imajlarına göre 
hareket etmektedirler80. İnançlar gerçek, kulaktan dolma ve duygusal olabilmektedir. 
Ürün ve hizmetlerle ilgili inançlar ürün ve marka imajını oluştururlar. Bu nedenle 
pazarlamacılar bu inançları değiştirmeye çalışmaktadırlar81.  
     Pazarlama stratejisi açısından, tüketicilerin bilinçsel, duygusal ve davranışsal 
bileşenleri birbirleriyle tutarlılık gösterdiği takdirde tüketici ürün, marka, mağaza 
hakkında olumlu duygu ve inançları oluşup, olumlu tepkiler göstermektedir. Mağazanın 
çok ucuz alışveriş ortamı olduğuna yönelik bilgisi olan ve ekonomik alışverişe değer 
veren bir tüketici, eğer mağazanın bulunduğu semte yönelik olumsuz duygular besliyor 
ise mağazanın bir müşterisi olma ihtimali düşüktür. Ancak, bu tüketici, arkadaşları ile 
birlikte iken bu semte uğrar ve mağazadan alışveriş yaparsa, semtin o eski köhne 
halinin kalmayıp, bir hayli gelişip modernleştiğini görürse duygusal bileşeni değişebilir. 
Üstelik mağaza gerçekten çok büyük indirimler sunup, bilişsel bileşeni güçlendirmiş ise 
bu kişi bu mağazanın müşterisi olma tutumunu geliştirebilmektedir82. 
2.2.1.4 Sosyolojik Faktörler 
     Kişinin psikolojik yapısı, daha doğrusu algıları, kültürel çevresi ve bağlı olduğu ya da 
ilişki kurduğu türlü insan gruplarının büyük ölçüde etkisi altındadır. Sosyolojik etkilerin 
kaynağı kültür, aile, arkadaş, toplumsal sınıf gibi toplumsal olgulardır. Gerçekte bu 
konular sosyolojinin, sosyal psikolojinin ve kültürel antropolijinin inceleme alanına 
girmektedir. Pazarlama bu bilim dallarının inceleme ve araştırma sonucu elde ettiği 
bulgulardan yararlanmaktadır. Böylelikle, tüketicinin satın alma davranışlarını daha iyi 
kavrama olanağı elde edilebilmektedir83. 
     Kültür tüketicinin davranışı ve istekleri üzerindeki en can alıcı etkendir. İlkel canlılar 
içgüdüleri tarafından yönlendirilirken, insan davranışı büyük oranda öğrenilmiştir. 
Büyüyen bir çocuk, aileyi ve diğer anahtar kurumları içeren sosyalleşme süreci 
                                                
80 Philip Kotler, a.g.e., s.174. 
81 Ömer Baybars Tek, Pazarlama İlk…, s.211. 
82 Yavuz Odabaşı, v.d., a.g.e., s.163. 
83 İlhan Cemalcılar, a.g.e., 1999, s.61. 
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içerisinde birtakım değerler, algılar, tercihler ve davranışlar elde eder84. Kültür, yiyecek, 
giyecek, mobilya, bina gibi somut kavramları olduğu gibi, eğitim, refah, yasalar gibi 
soyut kavramları da kapsamaktadır. Kültürel faktörler yaşamımızın önemli bir kısmını 
oluşturduğu için satınalma kararını etkilemektedirler. Ne yenilip, ne giyileceğini, nerede 
yaşanıp, nerede seyehat edileceğini kültür belirlemektedir85. 
     Tek’e göre alt kültür, dinsel, ırksal, ulusal, yöresel gibi özellikler taşıyan gruplardır86. 
Her bir kültür, üyeleri için daha ayrıntılı kimlik ve sosyal rol içeren, daha küçük alt 
kültürlere bağlıdır. Burada dört tür alt kültürden bahsedilebilir. İrlandalı, Polonyalı, 
İtalyan ve Porto Ricolu gibi Milliyet Grupları, geniş toplumlar içinde yer alır ve benzer 
tanımlayıcı etnik eğilimler gösterir. Katolikler ve Yahudiler gibi Dinsel Gruplar, belli 
kültürel anlayış ve tabuları olan alt kültürleri ifade ederler. Siyahlar ve doğulular gibi 
Etnik Gruplar belirleyici kültürel tarz ve davranışlara sahiplerdir. Kaliforniya, New 
England gibi Coğrafik Bölgeler ise karakteristik yaşam tarzları olan alt kültürleri ile 
ayrılırlar87. Güçlerini ve sürekliliklerini geleneklerden alan Masonlar, Lions, Rotaryenler 
gibi organik cemaatler, kurumsal yapıda olan Galatasaraylılık, Robert kolejlilik, 
Mülkiyelilik gibi modern, homojen, dağılmaz gruplar, post modern anlamda; Lemancı’lar, 
rockerler, yuppie’ler, maganda’lar gibi homojen olmayan, her an dağılabilir, dış 
görünümün önemli olduğu, mekan içinde oluşabilen ve mekan dışında çözülebilen 
gruplar tipik alt kültür gruplarını oluşturmaktadır. Alt kültüre ait faktörler, tüketicinin giyim, 
kuşam, yeme içme, eğlenme ve mesleki tercihlerini etkileyecektir88.  
     Bir kimsenin davranışını pek çok grup etkiler. Bu gruplar, kişinin davranışı üzerinde 
direkt (yüz yüze) veya dolaylı etkisi bulunan bütün grupları ifade etmektedir. Kişi 
üzerinde direkt etkisi olan gruplara üyelik grupları denilmektedir. Bu gruplar kişinin ait 
olduğu ve birebir etkileşimde bulunduğu gruplardır. Bazıları aile, arkadaşlar, çalışma 
arkadaşları, komşular gibi sürekli etkileşimde bulunulan birincil gruplardır. Bu birinci 
gruplar resmi olmama eğilimindedirler. Bunun dışında bir kimse aynı zamanda daha 
                                                
84 Philiph Kotler, a.g.e., s.165. 
85 İsmet Mucuk, a.g.e., s.76. 
86 Ömer Baybars Tek, Pazarlama İlk…, s.199. 
87 Philiph Kotler, a.g.e., s.165. 
88 Ömer Baybars Tek, Pazarlama İlk…, s.199. Gös. yer. 
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mutfak harcamaları daha az iken giyim ve hobi harcamaları daha fazla olabilmektedir. 
Evli ve üstelik çocuklu bir erkeğin tüketim alışkanları bekar bir erkeğe göre oldukça fazla 
farklılık göstermektedir. Tüketim alışkanlıklarında öncelik çocuk veya çocukların 
ihtiyaçlarına yönelmektedir. 
     Araştırmacıların yoğun bir biçimde inceledikleri aile, son derece önemli bir tüketim 
birimi olarak nitelendirilmektedir. Pazarlamacılar ise, değişik ürün ve hizmetlerin 
tercihinde eşlerin ve çocukların payları, rolleri ve etkilerini araştırmaktadırlar. Ürün 
çeşitleri ve satın alma sürecinin aşamalarına göre, eşlerin satın alma kararına katılım 
düzeyleri farklılık göstermektedir. Birçok toplumda, yiyecek, ev gereçleri ve giyim gibi 
temel tüketim ürünlerini aile adına kadın satın almaktadır92. 
     Arkadaş grubu, aileden sonra, göreceli olarak en çok etkiye sahip gruptur. Dış 
dünyayla sosyal bağların kurulmasında önemli bir işlevi üstlenir. Güvenilen ve değerleri 
benzer olan arkadaşların verecekleri bilgiler ürün ve marka tercihinde önemli rol 
oynamaktadır93.     
       Tüketicilerin algılarının ve satın alma davranışlarını etkileyen sosyolojik etkenlerden 
biriside sosyal sınıftır. Sosyal sınıf kavramı gerçekte karmaşık bir kavramdır. Çeşitli 
açılardan toplumun sınıflandırılması yapılmakta ve sınıflara birbirinden değişik roller ve 
ödüller öngörülmektedir. Örneğin yönetenler ile yönetilenler ölçütüne, gelir ölçütüne, 
yapılan işin türüne göre toplum sınıflara ayrılmaktadır94.  Sosyal sınıflar çeşitli 
karakteristik özelliklere sahiptir. Birincisi, her bir sosyal sınıftaki insanlar, kendilerinden 
farklı sınıfta olan insanlara nazaran benzer davranış sergileme eğilimindedirler. İkincisi, 
insanların alt veya üst katmanlarda bulundukları, sosyal sınıflarına göre kabul edilir. 
Üçüncüsü, bir kimsenin sosyal sınıfı herhangi bir tek değişkenden ziyade; işi, geliri, 
zenginliği, eğitimi, gibi çeşitli değişkenlerle belli olmaktadır. Dördüncüsü, kişiler 
yaşamları boyunca bir sosyal sınıftan öbürüne (aşağı veya yukarı) geçebilirler. Bu 
                                                
92 Peter M. Chisnall, Consumer Behaviour, McGraw-Hill Book Company, 3.baskı, London 1995, 
s.165-166. 
93 Yavuz Odabaşı, v.d., s.234. 
94 İlhan Cemalcılar, a.g.e, s.63. 
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hareketlilik değişkenlerinin çeşitliliği, belli bir toplum içerisindeki katmanların katı veya 
esnek oluşuna bağlıdır95.   
     Tek’e göre; benzer özellikleri dolayısıyla toplumdaki diğer gruplardan ayrılan grup 
üyeleri sosyal sınıfı oluşturmaktadır.  
Tablo 2.1: Sosyal sınıflar96 
ÜST-ÜST Elit, miras zengini, köklü aile, elit klüp 
üyeliği, çocuklar özel paralı okullara, yurt 
dışına gider, sosyal normlardan kolayca 
sapabilirler. 
Parayı önemsemezmiş gibi harcarlar, rahat 
fakat gösterişle değil, muhafazakar giyim, 
sosyal partilerde çok şıktırlar, zenginlikleri 
görülür, aristokrat geniş köşkler, yazlıklar, 
hizmetçiler, sanat, seyahat, pahalı hobiler. 
ÜST- ALT Sosyal bakımdan hareketli, üniversite, 
yüksek okul bitirmiş, aktif, prestij arayan, 
çocukları mala mülke boğan aileler. 
Göstermelik tüketim genel kuraldır, ürünler 
başarı ve zenginliği yansıtır, yat, yüzme 
havuzu, kürk, büyük ev, özel markalı giyimler, 
modaya bağlılık vb. 
ÜST-
ORTA 
Kariyer merakı, daha çok ikinci kalitede 
yüksek okullardan mezun, mesafesiz 
yaşayan, çocuklardan çok şey bekleyen, 
kültürel vb. çeşitli konularla ilgili. 
Kaliteli ürün alımı, modaya uyduklarını 
gösterir iyi bir ev ve semt, göstermelik 
ürünler alırlar ama pek göstermeye 
çalışmazlar, otomobil, ev ve giyim başarının 
sembolüdür. 
ALT-
ORTA 
Saygınlık, statü ararlar, yasa ve kurallara 
bağlıdırlar, iyi iş yapmaya çalışırlar, 
yenilikçilik yerine uyum, eve, evde ve 
giyimde temizlik ve düzene önem verirler, 
maçları severler, çok sigara ve içki içerler. 
En önemli mülk evdir (iyi bir semtte iyi 
görünüşlü), birçok ev işini kendileri 
yapmayı severler, standart mobilyalar ve 
benzeri satın alırlar, ev, dekorasyon ve 
döşeme için dergilere bakarlar, sıkı alışveriş 
yaparlar, fiyata karşı duyarlıdırlar, yeni 
aygıtları, av ve balıkçılığı severler. 
ALT- ÜST 
Asıl aradıkları güvence, sonra, saygınlık ve 
sahip olduklarını korumak, erkek(koca) 
egemenliği, kadın ev kadını, günlük 
yaşarlar, değişmeye fazla istekli değil, 
çocuklarla övünme, ev dışı fazla ilişki yok, 
daha çok akraba ziyareti, fazla yükselme 
umudu yok, 
dar görüşlü, ince olmayan zevkler, 
eğlenceye dönük. 
Şehirlerin önemi azalan yerlerinde otururlar, 
küçük ve dar evlerde, yeni ürünleri hemen 
satın alırlar, marka sadakati oluşur, ülkesel 
markaları seçerler. 
ALT- ALT Apati (tutuklu), kadercilik, anlık tatmin, 
eğitim zayıf, sık işsizlik, gecekondu evleri, 
standart altı evler. 
Dürtüsel satın alma, çoğu kez en yüksek 
parayı öderler, kalitesiz ürünleri alırlar, 
kaliteyi değerlendiremezler ve bilgi 
aramazlar, Tv, gıda ve kullanılmış araçlar 
için pazar oluştururlar. 
 
                                                
95 Philiph Kotler, a.g.e., s.166. 
96 Ömer Baybars Tek, Pazarlama İlk…, s.199. 
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      Gerçekte, bütün insan toplulukları sosyal katmanlaşma göstermektedir. 
Katmanlaşma, bazen değişik rollerdeki üyelerinin, kesin bir rol için yetiştirildiği ve 
bulunduğu yerini değiştiremediği bir tür kast sistemi biçimini alır. Daha sık kullanılan bir 
ifade ile katmanlaşma, sosyal sınıflar biçimini alır. Sosyal sınıflar, toplum içerisinde 
göreli olarak homojen, hiyerarşik olarak tanımlanmış ve üyeleri, benzer değerleri, ilgileri 
ve davranışları paylaşan daimi bölümlerdir97. 
     Sosyal sınıflar, belli bir hiyerarşi içerisinde toplumda benzer değerleri, ilgileri ve 
davranışları paylaşan ve nispeten homojen ve süreklilik gösteren gruplardır. Sosyal 
sınıfların analizi, genellikle kişilerin konutu, geliri, mesleği gibi sosyoekonomik 
faktörlerine bağlıdır. Bireyler asıl olarak alt, orta ve üst sınıf olmak üzere üç dikey 
katmana ayrılmışlardır. Bu katmanlar ayrıca kendi içerisinde alt – alt, alt – orta, alt – üst 
gibi üçer alt gruptan dokuz alt gruba ayrılmaktadır. Sosyal sınıfların genel özellikleri şu 
şekildedir:  
- Aynı sınıfın üyeleri daha çok benzer özellikler göstermektedir. 
- Zenginlik, meslek, eğitim, gelir gibi birçok değişkene göre ifade edilmektedir. 
- Kişiler alt, orta, yüksek tabaka diye ayrılmaktadır. 
- Sosyal sınıf genel olarak süreklilik gösterir. 
- Demokratik toplumlarda sınıf değiştirme olanağı olsa bile uygulamada oldukça 
sınırlıdır. 
- Sosyal sınıfların giysi, ev döşeme, boş zamanlarını değerlendirme, otomobil 
tercihi gibi konularda belirli marka ve ürün tercihleri vardır. 
     Pazarlamacılar tüm bu nedenlerde ötürü çabalarını belirli sosyal sınıfların 
özelliklerine ve tutumlarına göre değerlendirirler. Uygulanacak perakendecilik türü, 
uygulanacak reklam temaları, fiyatlar, ürün çeşitleri sosyal sınıfa göre değişmektedir98. 
                                                
97 Philiph Kotler, a.g.e., s.166. 
98 Ömer Baybars Tek, Pazarlama İlk…, s.200. 
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2.2.1.5 Durumsal Faktörler  
     Tüketicilerin satın alma kararları, içerisinde bulundukları durumdan etkilenmektedir. 
Durumsal faktörler, belli bir zaman diliminde ve belirli bir yerde gözlemlenebilen mevcut 
davranış üzerinde görünür ve sistematik etki yaratan tüm faktörlerdir99. Tüketicilerin 
hangi zaman veya zamanlarda alımda bulundukları, alışverişlerini nerede veya 
nerelerde yaptıkları, satın alma koşulları, satın alma amaçları ve satın alım sırasında 
içinde bulundukları duygusal durum veya ruh halleri satın alımlarını önemli ölçüde 
etkilemektedir. Ancak bir tüketici belirli bir markaya yeterince sadıksa ve alımla yoğun 
bir şekilde ilgiliyse, bu faktörler daha az önem arz etmektedir. Yine de satın alımlarda 
ciddi rol oynamaktadırlar. Durumsal faktörler olarak adlandırılan bu faktörler zaman, 
fiziksel etkiler, sosyal ortam, amaç, duygusal durum ve kolaylaştırıcı unsurlardır100. 
     Tüketicinin satın alımlarında zaman satın almayı fazlaca etkileyebilmektedir. Zaman 
baskısı söz konusu ise, bilgi arayışına ve seçenekleri değerlendirmeye yeterli vakit 
ayıramayacaklardır. Zamansal koşullar; örneğin maaş günü ya da ikramiyelerin alındığı 
hafta alışveriş için uygun bir ortam yaratmaktadır. Yılbaşı, bayram gibi özel günler 
öncesi alışveriş artmaktadır. Süpermarket alışverişlerinde en yoğun tercih edilen zaman 
hafta sonlarıdır. 
     Fiziksel etkiler, ışık, ses, koku gibi duyularımıza hitap eden faktörlerin etkisidir. Büyük 
mağazalardaki rahatlık, ısıtma, ışıklandırma gibi unsurların önemli ve olumlu etkileri 
olduğu bilinmektedir. Süpermarketlerde müzik yayınlanmasının satış etki yarattığı 
araştırmalarla belirtilmiştir.  
     Sosyal ortam, yani tüketicilerin etrafındaki diğer kişiler, davranışlarda değişiklik 
yaratabilmektedir. İnsanların birçoğu alışveriş yapmayı ve mağazaları dolaşmayı sosyal 
bir etkinlik olarak görmektedir. Belirlenmiş bir mağazada buluşma, ürün seçmede 
yardım alma sosyalleşme sürecinin bir parçası olabilmektedir. Mağazalarda diğer 
bireylerin hareketleri, sayıları ve oluşum biçimleri satın alma kararını etkileyebilmektedir. 
Kalabalık ortamlar popülerlik ya da kalite göstergesi olabilmektedir. Fakat çok kalabalık 
                                                
99 Yavuz Odabaşı v.d., a.g.e., s.334. 
100 Ömer Baybars Tek, Pazarlama İlk…, s.224. 
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olan ve kasalarında kuyruklar oluşan süpermarketler olumsuz tepkilere neden 
olmaktadır. 
     Kişilerin duygusal durumları, alışveriş etkinliğini ve tüketim davranışlarını doğrudan 
etkilemektedir. Uykulu, aç ya da susuz olmak satın alma sürecini değiştirebilir. Kişilerin 
depresyonda olduğu durumlarda alışverişe çıkmak oldukça sık görülen bir davranıştır. 
Plansız satın almalar geçici ruh hallerinde çok daha yaygın olabilmektedir101. 
2.2.2 Tüketici Satın Alma Karar Süreci  
     Tüketici ihtiyaçlarının şimdiki ve gelecekteki tatmini amacıyla gereken mal ve 
hizmetlerle ilgili olarak pek çok satın alma kararı verir. Yeme içme, giyecek, ulaşım, gibi 
gündelik yaşamla ilgili kararları verirken de birbirinden farklı davranışlar gösterir. 
Tüketicinin davranışlarını açıklamaya ve anlamaya yönelik çeşitli satın alma süreci 
modelleri geliştirilmiştir.  
     Tüketici davranışlarını açıklamayı nitelikte değişik satın alma süreci modelleri 
geliştirilmiştir. Bu modellerden birisi de satın alma davranışı bir sorun çözme olarak 
gören anlayıştır. Bu anlayışta tüketicinin satın alma davranışı bir surun çözme eylemidir. 
Bu sorunu çözmek için o ürüne ne derecede ilgi duyduğu ve onun kendisi için ne kadar 
önemli olduğu, tüketicinin ilgi düzeyini göstermektedir. Ürünün özellikleri ve ilgi düzeyi 
birbirinden farklı sorun çözme süreçlerine yol açar. Harcanacak zihinsel ve fiziksel çaba 
da büyük ölçüde değişmektedir. Bu nedenle tüketicinin satın alma tipleri de çeşitlidir; 
bunların başlıcaları: Rutin satın alma davranışı, sınırlı sorun çözme (karar alma) ve 
yaygın sorun çözmedir. Satın alma süreci satın almayı bir sorun çözme işi olarak gören 
yaklaşımla ele alındığında, alıcının geçirdiği aşamalar beş grupta toplanabilir. Bunlar102; 
 
 
                                                
101 Yavuz Odabaşı v.d., a.g.e., s.336. 
102 İsmet Mucuk, a.g.e., s.82. 
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     Süreç başladıktan sonra, tüketici gerçek alımdan önce herhangi bir aşamada 
vazgeçebilmektedir. Bazı ihtiyaçların giderilmesi için alım kararı ve alımı gerçekleştirme 
güncel bir olay ya da alışkanlık olmaktadır. Bazı alımlarda ise sürecin tüm 
aşamalarından geçmek zorunludur. Pahalı ve dayanıklı malların alımında bu durum söz 
konusudur. Bazı mallarda ise, geçmişteki deneyler, satın alma tepkisi oluşturur, iki ve 
üçüncü aşamalar atlanarak belirli marka bir mal satın alınır. Ama, malın niteliğinde, 
fiyatında, mala bağlı hizmette bir değişiklik olursa, tüm aşamalardan geçilmektedir103. 
     Tüketici davranışları çeşitli faaliyetlerden oluşmaktadır. Tüketici olarak herkesin 
düşünceleri, kararları, deneyimleri ve değerlendirmeleri vardır. Bunların bazıları 
isteyerek ya da planlayarak yapılırken, bazıları rastlantısal olarak gerçekleşmektedir. 
Satış elemanı ile görüşme, bilgi toplama ya da satın almaya karar verme istenerek ve 
planlanarak yapılan faaliyetlere örnek olarak gösterilebilmektedir. Öte yandan, 
reklamları izlemek için çok ender olarak özel bir çapa sarf edilmektedir. Mağazaya belirli 
bir marka akılda tutulup gidildiğinde dahi başka bir marka ürün alınabilmektedir. Bu 
örnekler rastlantısal olarak yapılan faaliyetler içinde düşünülmektedir. Tüketici 
davranışlarındaki bu faaliyetler Tablo’da gösterilmeye çalışılmıştır104.    
                                                
103 İlhan Cemalcılar, a.g.e., s.66. 
104 Yavuz Odabaşı, v.d., a.g.e., s.32 
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Tablo 2.2 Tüketici davranışlarında görülen bazı faaliyetler 
Satın alma öncesi faaliyetler Satın Alma Faaliyetleri Satın Alma Sonrası Faaliyeter 
Mağazaları dolaşma 
İnternette dolaşma 
Diğerlerini gözlemleme 
Satış elemanı ile görüşme 
Reklamları izleme 
Satın almaya karar verme 
Hangi marka? 
Ne kadara? 
Hangi tür? 
Hangi ürün? 
Nereden? 
Nasıl? 
Ne zaman? 
Ürünü kullanıma hazırlama 
Ürünü kullanma 
Deneyimini artırma 
Ödemelerde bulunma 
Bakımın gerçekleştirilmesi 
Ürünü elden çıkarma 
Ürünler hakkında düşünme 
Seçenekleri değerlendirme 
Bilgi kazanma 
Önerileri alma 
Ödemeleri düzenleme 
Ayrıntıları halletme 
Ürünü temin etme 
Nakliye-montaj 
Aileye arkadaşlara anlatma 
Satıcılara şikayet 
Bir sonraki satın almaya 
hazırlanma 
 
2.2.2.1 İhtiyacın Ortaya Çıkması  
     Sürecin ilk aşaması olan ihtiyacın belirlenmesi aşaması; fizyolojik, psikolojik gibi içsel 
ve görme, duyma ve dokunma gibi dışsal uyaranlarla başlamaktadır. İnsan 
davranışlarının temelini oluşturan gereksinme, bireyin hissettiği yoksunluk ve bunun 
yarattığı gerginliktir. Birey bu gerginliği giderici davranışlara yönelmektedir105. Bir 
ihtiyacın ortaya çıkması, reklam veya görme gibi bir dış etkiyle ortaya çıkabilmektedir. 
İhtiyaçların belirlenmesi için uyarılar içeriden veya dışarıdan gelebilir ya da bir arkadaşın 
yeni bir ürününü görüp bir tane de kendisi almaya karar verebilmektedir. Bazen bu 
ihtiyaçlar anında ortaya çıkabilir. Bazen de ihtiyaçlar bilinçaltındadır ve bunlar uzun süre 
sonra giderilebilmektedir106. İhtiyacın ortaya çıkması, şimdiki durum ile arzulanan durum 
arasındaki farkın algılanmasına bağlıdır. Fark iki kaynaktan çıkar. Birincisi, tüketicinin 
                                                
105 Ömer Baybars Tek, Pazarlama İlk…, s.213. 
106 Robert Hisrich, Pazarlama, Çeviren Yavuz Odabaşı, Açıköğretim Fakültesi Yayınları 1. 
Fasikül, Eskişehir 1993, s.83. 
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şimdiki durumdaki değişme, ikincisi ise tüketicinin arzuladığı durumdaki değişmedir. 
Şimdiki durumdaki değişmeler şöyle özetlenebilmektedir107: 
- Eldekilerin azalması: Tüketim sonucunda eldeki stoğun azalması. 
- Eldekilerden hoşnutsuzluk: Eldeki ürünün işlevini yerine getiremez 
duruma gelmesiyle oluşan hoşnutsuzluk. 
- Finansal durumda bozulma: Tüketicilerin geliri değişik nedenlerle 
azalmaya başladığında, çok zorunlu olmayan ürünlere yapılan 
harcamalar azaltılmaya çalışılmaktadır. 
- Finansal durumda düzelme: Özellikle arzulanan durumun yeniden 
değerlendirilmesini zorunlu kılar. Yaşam standartları yükselir ve 
dolayısıyla daha çok ürün ve hizmet talep edilmesi demektir. 
- Yeni ihtiyaç ve koşulların ortaya çıkması: Örneğin; yeni evlenen bireyin 
dayanıklı ev eşyalarına ihtiyacının ortaya çıkması gibi. 
- Yeni ürün fırsatlarının ortaya çıkması: Örneğin, kişisel bilgisayarların 
evde eğitim dahil bir çok konuda kullanılabilir olması gibi. 
2.2.2.2 Seçeneklerin Belirlenmesi  
     Tüketici satın alma karar sürecinin ikinci aşaması seçeneklerin değerlendirilmesi 
aşamasıdır. İhtiyaç ortaya çıktıktan sonra, ürün ve marka seçenekleri saptanmalıdır. 
Örneğin, bir ev hanımı ellerinin cildinin bozulmasını istemiyorsa, bulaşık yıkarken ya 
eldiven giymeyi, ya da değişik deterjan kullanmayı isteyebilir. Bu iki ürün arasında seçim 
yapması gerekir108. Bu aşamada harcanacak zaman, kişinin seçeneklerle ilgili bilgisi, 
deneyimi, bilgiyi nereden alacağı üzerinde durulmaktadır.  
     Tüketici, seçeneklerin belirlenmesi için gereken bilgiyi içsel ve dışsal arayış yoluyla 
iki kaynaktan elde eder. İçsel arama bellekte bulunan geçmiş deneyimler sonucu elde 
edilen bilginin aranmasıdır. Eğer bellekteki bilgi yeterli ise dışsal aramaya gerek 
kalmayacaktır. Deneyimler sonucu elde edilen bilginin yeterli olmadığı durumlarda, 
tüketici çevreden bilgi edinme yoluna gider. Örneğin, yeni bi televizyon almak isteyen bir 
                                                
107 Yavuz Odabaşı vd. a.g.e. s.354. 
108 İlhan Cemalcılar, a.g.e., s.67. 
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aile, komşularının televizyonu hakkında bilgi toplar, reklamları seyreder, internette 
incelemeler yapar, mağazaları dolaşarak satış elemanlarından bilgiler edinir. Bu süreç 
dışsal arama olarak isimlendirilmektedir109.  
       Bilgi aramanın önemi kadar tüketicinin arayışının yönünün de incelenmesi 
gerekmektedir. Hangi markaların dikkate alındığı, hangi mağazaların ziyaret edildiği gibi 
bilgiler pazarlama stratejilerine temel oluşturabilecek önemdedir110. 
2.2.2.3 Seçeneklerin Değerlendirilmesi 
      Tüketici var olan seçenekleri belirledikten sonra, her birinin değerlenmesini 
gerçekleştirir. Araştırma ve değerlemede yaklaşık aynı etkenlerin etkisi görülmektedir. 
Ortaya çıkan ihtiyaç çok acil ise, iki aşamada da çok az zaman harcar. Satış yerlerini 
dolaşmaktan hoşlanan bir tüketici, çok zaman harcamayı göze alır. Öğrenim düzeyi 
yüksek ve geliri çok olan tüketici ayrıntılı değerleme yapar. Değerlemede geçmiş 
deneyimler ve çeşitli markalara karşı tutum önemli rol oynamaktadır111.   
     Seçilecek olan seçeneğin toplam riskinin en az olmasına dikkat edilir. Seçeneklerin 
değerlendirilmesi konusunda en önemli konu, seçim ölçütlerinin ne olacağıdır. Hangi 
seçim ölçütlerinin uygulanacağı tüketicilere ve duruma balı olarak değişir. Mevcut 
seçeneklerden bir çözümün değerlendirilmesi ve seçimi şekilde gösterilmiştir112. 
 
 
 
 
                                                
109 Yavuz odabaşı, v.d., a.g.e., s.359. 
110 Yavuz odabaşı, v.d., a.g.e., s.364. 
111 İlhan Cemalcılar, a.g.e., s.67. 
112 Yavuz Odabaşı, v.d., a.g.e, s.365. 
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     Değerlendirme ölçütleri, belirli bir soruna tepki vermede, tüketicinin aramış olduğu 
değişik niteliklerdir. Türleri, sayıları ve önem dereceleri farklılık göstermektedir. Türler 
arasındaki farklılıklar objektif ve sübjektif yapıda olabilmektedir. Maliyet ve performans 
gibi objektif ölçütler olabileceği gibi, prestij, marka imajı ve moda gibi subjektif ölçütler 
de olabilmektedir. Kullanılan ölçütlerden hangisinin önemli olduğu tüketiciler tarafından 
belirlenmektedir. Genellikle bir ya da birkaç ölçüt diğerlerinden daha önemli kabul edilir 
ve baskın olmaktadır. Bunun yanında, tüketici tarafından kullanılan değerlendirme 
ölçütlerinin sayısı ürüne, tüketiciye ve duruma bağlıdır. Kolayda ürünler için kullanılan 
ölçüt sayıca oldukça az olurken, araba, ev gibi beğenmeli ürünlerde birçok ölçüt 
kullanılmaktadır. Hangi ölçütlerin kullanıldığı ve bunların önemlerinin nasıl oluştuğunu 
araştırıp belirleme pazarlama stratejileri geliştirmek için çok önemlidir113. 
2.2.2.4 Satın Alma Kararının Verilmesi ve Satın Alma 
     Tüketici ürünü arama ve değerlendirmeden sonra, ortaya çıkan ihtiyacını karşılayıp 
karşılamayacağını kararlaştırmak zorundadır. Kararı olumlu ise, malın cinsine, 
markasına, fiyatına, rengine, miktarına ve satın alacağı yere ilişkin bir dizi karar vermek 
zorundadır. Bu kararları vermek zordur ancak pazarlamacı karar vermeyi 
kolaylaştırabilir.  
                                                
113 Yavuz Odabaşı, v.d., a.g.e, s.366. 
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     Bu aşamada pazarlamacıya düşen görev, tüketicinin alışveriş davranışıyla ilgili 
birçok soruyu yanıtlamaktır. Örneğin, tüketici malı satın almak için ne ölçüde zaman 
harcamaya isteklidir? Tüketicinin nereden satın alacağını etkileyen etkenler nelerdir? 
Satış yerlerinin belirli simgeleri var mıdır? Varsa, bunlardan hangisi tüketici için 
önemlidir? Tüketiciyi etkileyen satış yerinin özellikleri nelerdir?114      
     Sosyal etkenler ve dış koşulların etkisi sonucunda tüketici karar ve değerlendirme 
aşamasında seçtiği ürünü almayabilir. Sosyal faktörler, diğer tüketicilerin satın alma 
davranışlarını yansıtmaktadır. Birinci danışma grupları karar aşamasında oldukça 
etkilidirler. Ekonomik durgunluk gibi, dış koşullardaki bir değişme tüketicinin satın alma 
kararından vazgeçmesine neden olabilmektedir115. 
     Satın alma olayını planlı ve plansız satın alma olarak ikiye ayrılabilmektedir. Planlı 
satın almada; ürün ve markanın, ürün kategorisinin, ürün sınıfının, genel bir ihtiyacın ya 
da sadece bir ihtiyacın belirlenmiş olması gerekmektedir. Ürün ve markanın belli olması 
oldukça tipik bir planlı satın alımdır. Yoğun sorun çözme ve ilgilenimin bir sonucudur. 
Tüketici aradığını bulmak için zaman ve enerji harcamaya isteklidir. Zaman zaman 
markayı belirlememekle birlikte, ürün kategorisini ve sınıfını belirleyip alışverişe 
çıkılmaktadır. Bu durumda tüketici, ürün grubunu belirlemiş ancak marka henüz açığa 
çıkmamıştır ve büyük olasılıkla mağazada belirlenecektir. Eğer ürün yüksek ilgilenilim 
duyulan bir ürün ise alışveriş önemli bir arayış fonksiyonunu gerçekleştirecektir, ama 
eğer düşük ilgilenimli bir ürün ise, kabul edilebilir bir markanın seçimi söz konusu 
olacaktır. Her iki durumda da mağaza içi ve mağaza dışı pazarlama uygulamaları etkin 
roller üstlenmektedir.  
     Plansız satın alımlar, herhangi plana dayanmayan çoğunlukla bir dürtünün aniden 
ortaya çıkmasının sonucunda yapılan alımlardır. Tüketicinin, alışverişe çıktığında satın 
almayla ilgili herhangi bir planının olmaması durumunda, tüm satın alma karar sürecinin 
aşamaları mağaza içerisinde gerçekleşir116. 
                                                
114 İlhan Cemalcılar, a.g.e., s.67. 
115 Robert Hisrich, a.g.e., s.84.  
116 Yavuz Odabaşı, v.d., a.g.e., s. 376. 
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2.2.3 Satın Alma Sonrası Davranışlar  
     Satın alma karar sürecinin son aşamasında tüketici, kararın etkilerini ve sonuçlarını 
değerlendirir ve bunlara göre davranışta bulunur. Şekil’de satın alma sonrası tüketici 
davranışını yansıtmaktadır. Pazarlama yöneticilerinin görevi satış ile bitmemekte, satın 
alma sonrası davranışları da inceleme gereği ortaya çıkarmaktadır117.     
 
 
     Tüketici ihtiyacını karşılamak üzere satın aldığı üründen tatmini ya da tatminsizliği 
daha sonraki davranışlarını etkileyecektir. Tatmin olmuş ise ürünü tekrar alacaktır. 
Ayrıca, çevresindeki insanlara da iyi şeyler söyleyeceklerdir. Dağıtım kanallarında 
tüketicilerle olan çatışmaların açıklanması büyük ölçüde bu noktadaki tatminsizliklerden 
kaynaklanmaktadır. Tatmin edilmemiş ya da huzursuzluk duyan tüketici, fikir, bilgi ve 
değerleri arasında, insan organizmasındaki içsel ahengini, tutarlılığını koruma 
güdüsünden hareketle bu rahatsızlığını gidermeye çalışacaktır. Ya hiçbir şey 
yapmayacak ya da haklarını arama yoluna gidecektir. Her ne kadar, her aşamada 
pazarlama elemanlarının çok duyarlı taktikler uygulaması gerekse de,  “satın alma 
sonrası” aşaması firmaların en çok üzerinde durması gerektiği aşamadır118. 
                                                
117 Yavuz Odabaşı, v.d., a.g.e, s.387. 
118 Ömer Baybars Tek, a.g.e., s.217. 
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     Alışkanlığa dönüşen satın almaların dışında, tüketici alımlarından kaygılı olmaları 
çok belirgin bir özelliktir. Bu kaygı durumuna bilişsel uyumsuzluk denilmektedir. Kişi, 
bilgilerinde, tutumlarında, inançlarında ve değer yargılarında içsel uyum ve tutarlılık 
sağlamaya çalışmaktadır. Her seçeneğin kendine özgü üstünlüklerinin ve sakıncalarının 
olması nedeniyle genellikle tutarlılık sağlanamamaktadır. Bu durumda, satın alma kararı 
verildiğinde, seçilen ürünün bazı sakıncaları olabilmekte ve seçilmeyen ürünün üstün 
yönleri göz önüne gelebilmektedir. Seçilen ürünün olumsuz yönleri ile seçilmeyen 
ürünün olumlu yönleri tüketicide bilişsel uyumsuzluk yaratmaktadır119. 
     Tek, bilişsel uyumsuzluğu satın almada huzursuzluk ve pişmanlık olarak 
isimlendirmiş ve yedi huzursuzluk kaynağı ortaya koymuştur120. Bunlar; 
1. Parayı harcayıp harcamama, 
2. Ne kadar para harcanacağı, ne kadar tasarruf edileceği, 
3. Harcamaların hangi ürün ve hizmet kategorisine bölüştürüleceği, ne kadar 
bölüştürüleceği, 
4. Hangi ürünlerin alınacağı, 
5. Ürünün hangi çeşit, model, miktar, sayı, imalatçı ve markasının tercih edileceği, 
6. Nereden alınacağı, 
7. Ne zaman satın alınacağıdır. 
     Pazarlama elemanlarının uzun vadeli çıkarları için bu huzursuzluk noktalarının 
çoğunu gidermeleri gereklidir. Çünkü tüketicilerin tatmin durumu sonraki davranışlarını 
etkilemektedir. Tatmin olmuşsa, bir dahaki sefere yine aynı ürünü, markayı, firmayı 
seçecek ve dostlarına önerecektir. Tatmin edilmiş tüketici davranışları şu şekilde 
özetlenebilir121: 
- Şirketin ürün ve hizmetlerine karşı olumlu tutum gelişir, 
- Ürün ve hizmetler hakkında  diğer tüketicilere olumlu ve güzel şeyler söylenir, 
- Rakip ürünlere pek yüz verilmez, 
                                                
119 İlhan Cemalcılar, a.g.e., s.68. 
120 Ömer Baybars Tek, a.g.e., s.216. 
121 Yavuz Odabaşı, v.d., a.g.e., s.392. 
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müşterinin değil, genel anlamda tüketicilerin satın alma tarzlarını kapsamlı olarak 
değiştirmiştir. Bu alanların müşterilere sunduğu imkanlar genel olarak tüketiciler 
tarafından cazip bulunmuş, bu nedenle yeni tip tüketim mekanları, perakendeciler 
tarafından yatırım alanları olarak görülmüştür. Çünkü, marketler, hipermarketler ve 
alışveriş merkezleri etkili satış makineleri olabildikleri oranda tüketicinin satın almasını 
garanti edebilmektedirler.  
     Solomon (2003:240-254) yaşanan gerginliğe, depresyona ya da can sıkıntısına çare 
olarak düşünülen aşırı ölçülerde yapılan alışverişleri aşırı (kompulsif) tüketim olarak 
isimlendirmekte ve alışverişe uyuşturucuya bağımlıymış gibi bağlananları 
alışverişkolikler olarak nitelendirmektedir. İşletme yöneticileri ve alışveriş merkezi 
sahipleri tüketicilerin alışverişlerini daha eğlenceli hale getirebilmek amacıyla çeşitli 
yolları denemektedirler. Alışveriş merkezleri içinde aslında satılmayan, tüketicileri 
sadece görüntüsüyle, sesiyle, kokusuyla ya da sertliğiyle cezbeden etkinlikler yer 
almaktadır123.  
     Alışveriş merkezlerinin kurulmasıyla alışveriş, sadece satın alma olmaktan çıkmış; 
eğlence, estetik, imaj ve aidiyet gibi unsurlar satın almanın etkili unsuru haline gelmiştir. 
Alışveriş ve eğlence arasındaki ayrım neredeyse yok olmuştur. Alışveriş, daha az ürün 
satın almayla daha çok gezmek ve eğlenceyle ilgili olmaya başlamıştır. Satış teknikleri 
gösteri sanatının bir parçası olmaya başlamıştır. Bu bağlamda, alışveriş merkezleri 
büyük bir sahne, çalışanlar oyuncu ve tüketicilerde sahnede gösterilen şovun 
yönetmenleri olmuşlardır. Bir bakıma, tüketim oyununun metni tüketiciler tarafından 
yazılmış, yazılan oyunun metnini okuyabilmek ve okuduğuna anlam verebilmek 
girişimcinin sorunu olmuştur. Tüketicinin yazdığı oyunu sahneleyip sahnelememek ise, 
girişimcinin tercihine kalmıştır. 
     Alışveriş merkezlerinin ve perakendeciliğin gelişmesi tüketiciler için yeni fırsatlar 
yaratmıştır. Yeni tüketim mekanlarının ve alışveriş merkezlerinin oluşmasıyla mallar 
pazarlık konusu olmaktan çıkmış, ürünlerle baş başa kalma, ürünler hakkında bilgi 
                                                
123Şuayıp Özdemir- Fikret Yaman, “Hedonik Alışverişin Cinsiyete Göre Farklılaşması Üzerine Bir 
Araştırma”, Eskişehir Osmangazi Üniversitesi İİBF Dergisi, Cilt No 2, Sayı 2, Ekim 2007,  s.83. 
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edinme, ve satın almanın zorunlu olmaması ve satıcıyla müşteri ilişkilerinin giderek 
azalması gibi tüketim kültürü ve tüketici davranışları gibi yeni öğeler kazanmıştır.  
     Bu yeni öğeler içinde en etkileyici olanları, boş zaman etkinlikleri ve eğlenceye 
yönelik hizmetlerle alışveriş merkezlerinin gündelik hayatın yaşam merkezleri olmaya 
başlamalarıdır. Bu özellik alışveriş merkezlerine gelen kişilerin sayısını arttırmaktadır. 
Neredeyse kentsel gündelik toplumsal hareketlilik alışveriş merkezleri etrafında 
oluşmaktadır124. 
     Alışveriş merkezini tercih eden tüketiciler, kent merkezindeki tüketicilerden daha 
uzun süre mağazada kalmaktadır. Daha çok sayıda ürün satın almakta ve alışveriş 
eylemiyle daha içli dışlı olmaktadır. Alışveriş merkezinde fiyat etiketine bakma eğilimi 
daha fazladır. Bu alışveriş merkezi müşterisinin daha planlı olduğunu göstermektedir. 
Çarşılar özellikle gidilen yerlerdir ve çok sayıda insan evinden belirli bir mağazaya 
gitmek için çıkar. Alışveriş merkezlerinde on müşteriden dördü kadınken, çarşılarda bu 
oran bunun yarısı kadardır. Outdoor tarzı erkek giysileri ve araç gereçleri satan 
mağazalar (sert bir yaşamı olan ya da o tarz giyinmekten hoşlanan erkeklere yönelik 
giysiler satan mağazalar) karşılaştırılmasında; müşteriler çarşılarda, alışveriş merkezine 
oranla iki kat daha fazla zaman geçirmektedir. İki kat daha çok bölümden alışveriş 
yapmakta ve üç kat daha fazla ürün satın almaktadırlar. Çarşılarda, tüketicilerin yarısı 
bir ürün almadan ayrılmazken alışveriş merkezlerinde bu oran yalnızca üçte birdir. Çarşı 
tüketicilerinin soyunma kabini kullanma sıklığı da alışveriş merkezlerinin iki katıdır. 
Çarşıda çiftler çoğunluktayken, alışveriş merkezlerinde erkekler yalnız gitmektedir. 
Alışveriş merkezlerinde önceden planlanmamış ziyaret sayısı daha fazladır125. 
     Diğer taraftan, alışveriş merkezlerinin gerçek müşterilerinin Türkiye’nin üst gelir 
grubu içerisinden bile geleneksel perakendeciden alım yapanların olduğu bilinmektedir.  
                                                
124 Abdülkadir Zorlu, Alışveriş Merkezlerini Anlamak, Glocal yayınları, Ankara 2008, sh.58-59. 
125 Paco Underhill, a.g.e, s.196-198. 
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     Cushman ve Wakefield Healey ve Baker’ın “İnsanlar nerede alışveriş yapıyorlar 
2002” araştırması göstermiştir ki; Avrupa çapındaki tüketiciler bir alışveriş merkezini 
yılda ortalama 17 kez, ya da yaklaşık olarak her 3 haftada bir ziyaret etmektedir. 
     İsveçli tüketiciler, alışveriş merkezleri diğer tüm ülkelerdekinden önemli derecede 
daha fazla ziyaret etmektedirler. Aynı zamanda Fransa’daki, Büyük Britanya’daki ve 
İtalya’daki ziyaretler de, araştırma ortalamasından yüksektir. Bu ülkeler kentlerine oranla 
alışveriş merkezlerine tedarik edilmek üzere büyük arazileri olan en sofistike alışveriş 
merkezi piyasasına sahip ülkelerdir. İtalya’nın alışveriş merkezi piyasası hızlı gelişmekte 
ve tüketiciler için popüler hale gelmektedir.  
     Alışveriş merkezlerinin gelişimi açısından, gelişmekte olan pazarlarda alışveriş 
merkezi ziyaretleri önemli derecede düşük frekans göstermektedir. Bu durum, kısmen 
alışveriş merkezlerinde alışveriş etme fırsatının bir fonksiyonu ve ayrıca harcanabilir 
gelirin daha kırsal ve küçük yerleşim bölgelerinde oluşunun bir fonksiyonudur. Özellikle 
Macaristan ve Polonya’da cevap verenlerin %40’ı hiç alışveriş merkezine gitmemiştir. 
Çek Cumhuriyetindeki sonuçlar, Belçika gibi daha yerleşik Batı Avrupa ülkelerine daha 
yakındır. 
     Belçika gibi, cadde bazlı alışveriş ve bağımsız süpermarket geleneği yüksek olan 
ülkelerde, alışveriş merkezi ziyaret frekansı daha düşük görülmektedir. 
     “İnsanlar nerede alışveriş yapıyorlar” raporunda, anketi cevaplayanlar aynı zamanda 
son alışveriş merkezi ziyaretlerinin süresini de bildirmişlerdir. Bu süreye yolda geçen 
zamanlar dahil değildir. Ziyaretçiler, son ziyaretlerinde ortalama olarak bir buçuk saat 
harcamışlardır. En çok zamanı geçirenler ise Hollandalı ve Belçikalı ziyaretçilerdir ve 
hemen hemen iki saat geçirmişlerdir. 
     İtalya, İsveç, ispanya, Fransa, Büyük Britanya ve Almanya’daki ziyaretçiler en kısa 
ziyareti yapma eğilimi göstermektedirler. Fransa’da, İtalya’da ve İspanya’da alışveriş 
merkezlerinin en önemli getirilerinden biri, kısa ve fonksiyonel alışveriş merkezi 
ziyaretlerini gerektiren, başlıca gıda alışverişi ve gıda dışında sıkça ihtiyaç duyulan 
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malzemelerdir. Süpermarketler ve/veya hipermarketler sık sık ana alışveriş noktaları 
olmaktadır126. 
     Tüketiciler için, bu yeni alışveriş merkezleri zaman, harcamalar ve enerji açısından 
kârlıdır. Tüketiciler çeşitli aktivitelere katılabilir ve ihtiyaçlarını karşılayacak mal ve 
hizmetleri aynı yerden temin edebilirler.  Büyük şehirlerde oturan insanlar, harcayacak 
sınırlı zamanları olması dolayısıyla daha etkin, hızlı ve kolay aktivitelere yönelme 
eğilimindedirler. Bu sebepten dolayı, alışveriş merkezi gibi sosyalleşme alanlarının 
geliştirilmesi bu insanlar için önem arz etmektedir. 
     Ayrıca, bunun gibi sosyal alanların varlığı çoğu zaman çok yönlü artılar getirmektedir.  
Bir başka deyişle, bir alışveriş merkezinin sosyal bir ortam olarak sunulması, etrafında 
başka mekan ve aktiviteleri yaratabilir127. 
     Yakın zamanda yapılan bir başka araştırma, insanların alışveriş merkezindeki 
faaliyetlerinin yarıdan fazlasının alışveriş dışı faaliyetler (Yemek, film seyretmek, oyun  
oynamak, gezinmek, buluşmak vb.) olduğunu göstermiştir. Alışveriş merkezine 
gelmelerindeki başlıca nedenin “iyi vakit geçirmek” olduğunu söyleyenlerin, alışveriş 
yapmak için geldiklerini söyleyenlere oranla daha az harcama yaptıkları saptanmıştır. 
Buradan şu sonuç çıkmaktadır: Bir alışveriş merkezindeki eğlence kalitesiyle, insanların 
önemli buldukları şeyleri o alışveriş merkezinden alması arasında bir ilişki yoktur128.  
2.2.1 Sınıfsal Temsil Olarak Alışveriş Merkezleri 
     Üst toplumsal sınıfların lüks tüketime ve boş zaman tüketimine yöneldiğini 
görülmektedir. Tüketimin toplumsal tabakalaşmanın, bir işaretleme işlevi gördüğünün bir 
göstergesidir. Diğer tabakalar ise, toplumsal konumlarını yükseltmek ya da yüksek 
olduğunu göstermek için dikkat çekici bir biçimde tüketime yöneldiklerini ilan ediyordu. 
                                                
126 The Development of Shopping Centres in Europe, International Council of Shopping Centers,  
2002, s.32-33. 
127 Hariyono Paulus, a.g.e., s.1829. 
128 Paco Underhill, a.g.e., s.95. 
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Aynı biçimde, kentsel yerleşim yeri ve evin türüne göre toplumun sınıflara ayrıldığı 
analizleri yapılmaktadır. Bu analizlere göre, toplum, tüketim pratikleri ve tüketim araçları 
temelinde tabakalara bölünmüştür(Saunders 1984).  
     Bu bölünmeyle bir takım tüketim araçları daha fazla prestij kazanmaya yardımcı 
olmaktadır. Bu bağlamda, alışveriş merkezleri de, toplumu, sınıfsal temelde tabakalara 
bölmüş durumdadır. Alışveriş merkezlerinin hedef kitleleri farklılaşmıştır. Alışveriş 
merkezlerinin bulunduğu yer, toplu ulaşım imkanının olma(ma)sı, hedef kitlesinin üst 
sınıf olması, parkın ücretli olması gibi faktörler seçkin alışveriş merkezlerinin oluşmasına 
yol açıyor ve üst sınıfları daha fazla kendine çekiyor. Diğer taraftan, bunlar, gençleri, alt 
toplumsal sınıfları dışarıda bırakan unsurlardır ve kesinlikle dışlayıcı bir stratejidir. 
Alışveriş merkezleri en alttan üste kadar herkese hizmet verenlerden orta, üst düzey 
sınıflara, üst düzey alışveriş merkezlerine kadar sınıfsal çeşitlilik gösterir. Her bir 
alışveriş merkezi, içsel olarak da sınıfsal alanlara bölünmüş durumdadır. Üst düzey 
alışverişi temsil eden butikler, kafeler ve restoranlar ile alt düzey alışverişi temsil eden 
fast food alanı ve koridorlarla alışveriş merkezleri sınıfsal bölünmeye uğrar129. 
2.3 Alışveriş Merkezlerinde Tüketiciyi Etkileme Yöntemleri 
2.3.1 Alışveriş Merkezlerinde Gösteri Yaratma Yoluyla Tüketiciyi 
Etkileme 
     Ritzer'e göre yeniden büyüleme amacıyla, fanteziler ve simülasyonlar sayesinde 
gösteriler tertiplenmektedir. Gösterinin temel işlevi bir sistemin akılcılığını 
bulanıklaştırmak ve maskelemektir. Bu çerçevede, yaşamın tüm deneyimleri gösteri 
olarak sergilenebilmektedir. 
                                                
129 Abdülkadir Zorlu, a.g.e., s.117. 
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     Tüketim katedralleri olarak alışveriş merkezleri bulundukları mekanları daha cazibeli 
hale getirmek ve gösteri yaratmak için, renk, cam, ışık, şık mağaza dekorasyonu ve 
mevsimlere göre mekanların dekorasyonuna başvurur. 
     Tüketim alanlarını bir gösteri merkezi olarak inşa etmenin temel ilkesi şudur: 
     "Yeterince seyirlik hale getir, insanlar gelir. Yani, fiziksel olarak bir yerlerde olmanın, 
müşterinin evde yaşacağından daha büyük, daha görkemli ve her açıdan daha heyecan 
ve enerji verici bir yere gitmenin hazzını sunmak" 130. 
     Alışveriş merkezleri gösteri hazırlayarak, tüketicileri tüketim alanlarına çekmeye 
çalışır. Simülasyon uygulamalarının temel işlevi, gerçek olanla hayali olan arasındaki 
ilişkiyi bulanıklaştırmaktır. Simülasyon yaratmanın ya da gerçek olguları simülasyonlara 
dönüştürmenin en önemli nedeni, bunların otantik eşdeğerlerinden daha seyirlik olması 
ve tüketiciler için daha cezbedici ve baştan çıkartıcı olmasıdır131. 
     Gösterilerle çok sayıda insanın alışveriş merkezlerine gelmesi, daha fazla mal ve 
hizmet alması garantilenmek istenir. Çok az sayıda insanın geldiği alışveriş merkezleri 
daha az çekici ve büyüleyicidir. Bu durumda, tüketim katedrallerinin amaçlarını 
başarmaları olanaksızdır. Çok sayıda insanın bir alışveriş merkezinde bulunmasının 
yüksek oranda büyüleyici etkileri vardır. 
     Ritzer simüle etme çabalarına; Main Street Station'un Viktorya tarzı tasarımını, 
Orleans'ın demir balkonlar ve yeşilliği ile New Orleans kentine benzetilmesini örnek 
olarak vermiştir. 
     Çalışmamıza konu olan Tekira Alışveriş Merkezi’nin giriş kısmında fıskiyeli ve şelaleli  
havuz, giriş duvarında yaklaşık 50 m2 büyüklüğünde dev led ekran, içeriye girdiğimizde, 
zemin katın geniş serbest dolaşım alanında, yaklaşık 300m2 ahşap kaplamalı platform 
                                                
130George Ritzer, Büyüsü Bozulmuş Dünyayı Büyülemek, Çeviri Şen Süer Kaya, Ayrıntı 
Yayınları, İstanbul 2000, s.145. 
131George Ritzer, a.g.e., s.151. 
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içerisinde bir kafenin kullanımına sunulmuş alanın ön kısmını kaplayan sıra sıra 
fıskiyelerle donatılmış bir havuz, arkasında aynı zamanda yürüyen merdivenlerin 
görüntüsünü kapatan, sarmaşık ve ışıklara bezenmiş büyük bir pano, yine bu katta dış 
kısımdakine nazaran daha ufak bir led ekran, yapay palmiye ağaçları, gösteri platformu, 
alışveriş merkezinin tüm katlarında bulunan; büyük beyaz seramik saksılar içinde 
geometrik desenli tropik süs bitkileri, tavanda, zeminden itibaren görülen, zaman 
aralıklarıyla değişik renklerde yanan 8 adet dev balon şeklindeki avize, yılbaşı yada özel 
günlerde asılan, tavandan zemine uzanan kalpler, yılbaşı ışıklandırmaları simüle etme 
uygulamalarının örnekleridir. 
2.3.2 Alışveriş Merkezlerinde Alışverişle Eğlencenin İç içe 
Geçmesiyle Tüketiciyi Etkileme 
     Alışveriş merkezleri ile eğlence arasında sınırın ortadan kalkmasının nedeni, tüketim 
alanlarını gösteri mekanlarına dönüştürme isteğidir. Tüketicilerin eve yakın alışverişten 
vazgeçmeye ikna etmek amacıyla tüketimin giderek daha fazla eğlenceyle ilgili olmasını 
gerektirmiştir. 
     Tüketim mekanlarını işletenler, hem yetişkinlere, hem de gençlere ve çocuklara 
eğlence ve sportif hizmetler sunmaya başlamışlardır. Birçok alışveriş merkezinin eğilimi 
ürün satmaktan çok uzaklaşmış, eğlence satmaya yönelmiştir. Örneğin, daha önce 
perakende satışla eğlenceyi % 80 ve % 20 olarak ayıran Edmonton Mall şimdi oranları 
% 60 ve % 40 olarak ayırmaktadır132. Eğlence, boş zaman geçirme etkinlikleri ve 
hizmetleri alışveriş merkezlerinin tercih edilmesinde ağırlıklı bir unsur olmuştur. 
     "Alışverişle eğlence arasındaki ayrım tümüyle yok olmuştur. Mal ve hizmetler için 
alışveriş yapmanın keyfi artık yeterli değildir"133. Sonuçta, alışverişin kendisinin de 
daha eğlenceli bir deneyim olması planlanmıştır.  
                                                
132 George Ritzer, a.g.e., s.164. 
133 George Ritzer, a.g.e., s.171. 
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     Alışveriş merkezlerinde şovların, gösterilerin ve yarışmaların yapılmasıdır. 
Örneğin, Ramazan ayı boyunca, her hafta sonu gerçekleştirilen Karagöz-Hacivat 
tiyatro gösterisi, kavuklu-pişekar, meddah, orta oyunu, kanto, semazen ve birbirinden 
eğlenceli daha birçok gösteri ile zengin bir eğlence programı sunan Tekira alışveriş 
merkezi, ziyaretçilerinin  ramazan neşesine ortak olmaktadır. Ayrıca, her cumartesi ve 
pazar günleri, Tekira Çocuk Klubü ile çocuklar için Karagöz-Hacivat Atölyeleri ile 
kukla atölyeleri gibi  Ramazana özel atölyelerle çocuklar keyifli zaman 
geçirmektedirler. Fakat, bu gösteriler çocuklar kadar büyükler tarafında da coşkuyla 
karşılanmakta ve izlenmektedir. Tekira alışveriş merkezi ayrıca, Ağustos ayı boyunca 
her Salı ve Cuma  Tekira alışveriş merkezi’nin Terasında gerçekleştirilen canlı müzik 
dinletisi ile yaz gecelerine tatlı bir esinti katmaktadır. 
2.3.3 Alışveriş Merkezlerinde Tutundurma, Etkili ve Verimli Satış 
Stratejilerinin Uygulanılması 
     Tutundurma; bir bireyin, işletmenin, bir kurumun veya örgütün uygun bilgiyi hedef 
kitleye, kabul doğuracak veya arzu edilen bir başka tepkiyi geçirecek kitle iletişimidir. 
Tutundurma stratejisinin konusu, mevcut veya potansiyel müşteriler ve diğer gruplarla 
ikna edici iletişimlerin planlanma ve uygulanmasıdır. Tutundurma stratejisi, bir kuruluşu 
ve ürünlerini olası alıcılara sunmak, satışları kolaylaştırmak ve uzun dönemli karları 
arttırmaya katkıda bulunmak için, ürünlerin özelliklerini ilgililere ve ilgilenenlere iletmek 
amacıyla tasarımlanan, kontrollü ve bütünleşik iletişim yöntem ve metaryallerinin 
programıdır134. Tutundurmanın “inandırıcı”, “ikna edici” iletişim faaliyeti olma yönü, onu 
diğer pazarlama faaliyetlerinden ayıran en önemli niteliğidir. Bu açıdan etkili tutundurma, 
her şeyden önce etkili iletişim demektir; ama bilgi verme gerekli olmakla beraber yeterli 
değildir. Zira tüketiciye mal ve istekler hakkında bilgi vermekle, onun mevcut tutum ve 
davranışları istenilen yönde ise, bunu güçlendirmek; istenilen yönde değilse, istenilen 
yöne doğru değiştirmek amacı güdülmektedir135.  
                                                
134 Ömer Baybars Tek, Pazarlama İlk..., s.709-710. 
135 İsmet Mucuk, a.g.e., s.178. 
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     Alışveriş merkezlerinin tutundurma stratejisi içinde, reklam, satış geliştirme, tanıtım, 
halkla ilişkiler ve kişisel satış faaliyetleri yer almaktadır. Bu faaliyetler birbiriyle iç içe 
olup sinerji etkisi yaratmaktadırlar. Özellikle rekabetin yoğun olduğu bu sektörde, 
alışveriş merkezinin çapı büyüdükçe tutundurma faaliyetinin bir merkezden ve etkin bir 
şekilde yürütülmesine gereksinim duyulmaktadır. Reklam ve satış geliştirme çabaları, 
merkez tarafından kontrol edilebilir faaliyetler olup, alışveriş merkezinin amaçları 
doğrultusunda yönlendirilmektedir.  
     Bu çalışmaların amacı; merkez içerisinde yoğun müşteri trafiği oluşturmak ve 
satışları en üst düzeye çıkarılmasıdır. Buna örnek olarak merkez genelinde indirimli 
satışların başlatılması gösterilebilir. Tanıtım faaliyetleri ise genellikle kontrol 
edilememektedir. Bu tür faaliyetler merkezin genel görüntüsünü toplum içinde artırabilir 
ya da azaltabilir. Örneğin; merkezde meydana gelen bir polisiye olayın veya ufak bir 
yangın olayının medyada yansıtılışı, o merkezde yeterli güvenlik önlemlerinin 
sağlanmadığı imajını verebilmektedir. Bu gibi olumsuzluklardan korunmak amacıyla, 
alışveriş merkezi yönetimince yapılması gereken; uygun açıklamaları güvenilir bir 
biçimde basına ulaştırmaktır. Alışveriş merkezi olarak anneler günü nedeniyle yılın 
annesini seçmek ve onu ödüllendirmek, toplumun değer verdiği bir olayla merkezin 
ilgilendiğini medyaya yansıtmak başarılı bir girişim olmaktadır.136 
     Alışveriş merkezlerinde kullanabilecek çeşitli tutundurma araçları mevcuttur. Bunlar; 
Alışveriş merkezini konu alan dergi ve kitaplar. Anneler, babalar ve sevgililer günü 
ucuzluğu. Her alandaki amatör ve profesyonel sanatçıların eserlerinin sergilendiği sanat 
gösterileri. Alışveriş merkezindeki tüm mağazalarda kullanılmak üzere hazırlanan 
hediye çekleri. Önemli günlerde satışları özendirmek üzere hediye verme. Hem stant 
kiralamak üzere merkeze gelir getirecek hem de müşteri trafiğini arttıracak olan otomobil 
sergileri. Genç annelere çocuklarının güzelliğini ve yeteneklerini sunma şansı yaratan 
bebek ve çocuk yarışmaları. Yoksullara kimsesizlere, hastalara ve çocuklara yardım 
toplamak amacıyla kermes düzenlenmesi. Kitap fuarı ve imza günleri gibi birçok etkinlik 
müşteri ilgisini uygun düzeyde tutabilmek için gerçekleştirilebilmektedir. 
                                                
136 Sanem Alkıbay v.d., a.g.e., s.124. 
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     Tekira alışveriş merkezinde bu tür etkinlikler sıkça yapılmaktadır. Bunlardan öne 
çıkanları şu şekildedir. Boyları 1,5 metre ile 23 metre arasında,  15 kilo ile 915 kilo 
arasında değişen 29 dinozorun görkemli modellerinden oluşan “Dinozorlar Sergisi” 
yapılmıştır. Ramazan ayında düzenlenen, meddah, kavuklu, Pişekâr, ortaoyunu, 
Hacivat ve Karagöz, kanto gösterileri gerçekleşmiştir. T.C. Kültür ve Turizm Bakanlığı 
İstanbul Devlet Opera ve Balesi Sanatçıları tarafından hazırlanan Opera Dinletisi 
yapılmıştır. Zihinsel engelli miniklerin el emekleri ile hazırladıkları mumlardan oluşan 
sergi gösterime sunulmuştur. Namık Kemal’in doğumunun 169. yılında, fotoğraf 
sanatçısı Nijat Ayvaz’ın objektifinden yansıyan ‘Namık Kemal’in Doğduğu kent Tekirdağ  
fotoğraf   sergisi yapılmıştır. Bunun yanı sıra birçok yerli ses sanatçısı ve yazar imza 
günleri düzenlemiştir137. 
     Alışveriş merkezleri, başta, etkili satış baskısı uygulama stratejileriyle olmak üzere 
yeniden büyüleme uygulamalarıyla etkili ve verimli satış makinesi haline gelmektedirler. 
     Ritzer, genel olarak, tüketim araçlarını, özel olarak da tüketim katedrallerinin 
tüketicileri sömürmeyi amaçladığını düşünülmektedir. O, bu kadarıyla yetinmez, tüketim 
katedrallerinin aynı zamanda birer mini demir kafes olduğunu kabul etmektedir. Bu 
metaforu aşağıdaki gibi ifade etmektedir: 
     "Her bir tüketim katedrali birer mini kafestir ve tüketici bir katedralde olduğu zaman 
kısıtlama altına girer. Bu metaforu kullanırsak, tüketici adadan adaya (örneğin alışveriş 
merkezinden alışveriş merkezine) sıçramada özgürdür, ama adaların her birinde tüketici 
kısıtlama altındadır"138. 
     Tüketici tüketim merkezlerini ziyaret etmekte de özgürdür, fakat orada bulunduğu 
zaman muazzam ve etkileyici güçlerin tesirinden kurtulamaz. Burayı ziyaret eden kişiler 
eğer paraları varsa planlamadığı ve hatta ihtiyacı olmayan ürün ve hizmetleri satın 
alabilir. Bu konu literatürde "satış baskısı" (buying impulse) olarak nitelendirilir. Tüketim 
                                                
137 “Tekira Alışveriş Merkezinde düzenlenen Etkinlikler”, http://www.tekira.com.tr/etkinlik/, 
(14.05.2011), s.2. 
138 George Ritzer, a.g.e., s.231. 
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katedrallerinin satış baskısı özelliği, onların etkili satış makinesi olmasının da bir 
öğesidir. 
     Ritzer'e göre, tüketim daha az ürün satın almaya ve daha çok eğlenceyle ilgili olmaya 
başlamıştır. Tüketim araçları şov işinden ve gösteri sanatlarından çok şey öğrenmekte 
ve onun bir parçası olmaktadır. Bu anlamda alışveriş merkezleri büyük sahneler, 
çalışanlar aktör ve tüketiciler ise katedralde bulundukları sürede şovun izleyicileri ve 
katılımcıları olarak okunmaktadır. Alışveriş merkezleri artan bir oranda elektronik oyun 
salonlarının, bowling, tiyatro ve sinemanın da içinde yer aldığı eğlence merkezleri 
olmuştur. 
     Rasyonelleştirme ve büyüleme uygulamaları ile alışveriş merkezleri çağın etkili satış 
makineleri olmuşlardır. "Alışveriş merkezleri çağın tanımlayıcı yapısı olarak fabrikanın 
yerini almıştır"139. Çünkü, spor, eğitim ve iş alanları da giderek tüketim katedralleri gibi 
örgütlenmektedir. Bu açıdan, sadece mal ve hizmetleri tükettiğimiz yerlerde devrimci bir 
değişim olmadı, aynı zamanda, bu değişmelerin toplumsal hayat üzerinde de derin 
etkileri olmaktadır. 
     Tüm bunların yanında alışveriş merkezleri tüketicileri sistemli bir şekilde bölerek, 
kendine ait tüketici sınıfını geliştirmektedir. Üst sınıf olarak değerlendirebileceğimiz bu 
sınıf alışveriş merkezinin devamlı müşterisidirler, boş zamanlarını burada alışveriş 
yapmak için değerlendirirler ve alışveriş merkezinde yer alan markaları tercih 
etmektedirler.  
                                                
139 George Ritzer, a.g.e., s.211. 
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2.4 Alışveriş Merkezlerinin Tüketicilere Sağladığı Yararlar Ve 
Sakıncalar  
2.4.1 Alışveriş Merkezlerinin Tüketicilere Sağladığı Yararlar 
- Alışveriş merkezleri tüketicilere bir kerede toplu alışveriş yapma olanağı 
sunmaktadır. Çünkü günümüzde tüketiciler yoğun çalışma temposu içinde 
alışverişe çok zaman harcamak istememektedir. 
- Büyük alışveriş merkezlerinde alışveriş yapmanın tüketiciye sağladığı haz ve 
kolaylıklar vardır. Örneğin; daha az çabayla her şeyi toplu halde bulabilmek, 
otopark kolaylığı, kapalı organize alışveriş merkezlerinde olumsuz iklim 
koşullarından etkilenmemek gibi. 
- Alışverişin yanında merkez içinde sunulan sosyal ve kültürel etkinliklerden kısa 
zamanda ve en az gayretle yararlanmak olasıdır. 
- Alışveriş merkezlerinin çalışma saatleri diğer geleneksel alışveriş merkezlerine 
nazaran daha uzundur. Hafta içi her gece açık oldukları gibi Pazar günleri ve 
bazı tatil günlerinde hizmet vermektedirler140. 
2.4.2 Alışveriş Merkezlerinin Tüketiciler İçin Sakıncaları 
- Alışveriş merkezlerinin çok büyük bir alana yayılması, otopark alanlarının çok 
geniş olması, yoğun kalabalık yanında alışveriş merkezinin sonsuzmuş gibi 
görünmesi bazı müşteriler için güçlük doğurabilmektedir. 
- Bu tür merkezlerin genellikle şehir dışında kurulması ulaşım sorunu 
yaratmakta, bunu en çok hisseden tüketici grubu da  yaşlılar ve gençler 
olmaktadır. 
- Alışveriş merkezlerinin düzenlenişi ve sunum şekli tüketicileri plansız alışverişe 
yöneltebilmektedir. 
                                                
140 Sanem Alkıbay,v.d., a.g.e., s.43. 
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- Belirli günlerde oluşan yoğun kalabalık nedeniyle merkezlerdeki suç işleme 
oranları artış göstermektedir141.  
ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 
TEKİRDAĞ İL MERKEZİNDEKİ ALIŞVERİŞ MERKEZİ VE 
ALIŞVERİŞ MERKEZİ DIŞINDAKİ MAĞAZALARDA TÜKETİCİ 
TERCİHLERİNİN DEĞERLENDİRİLMESİNE YÖNELİK BİR 
ARAŞTIRMA 
3.1 Araştırmanın Amacı 
      Araştırmanın amacı, 2008 yılında açılan Tekira Alışveriş Merkezinin tüketicilerin 
gündelik hayatlarında meydana getirdiği değişikler yanında alışveriş ve mağazacılık 
beklentilerindeki değişikliklerin tespit edilmesine yöneliktir. Bunun yanında alışveriş 
merkezi dışında kalan perakende mağazalarının ve noktalarının alışveriş merkezinin 
getirdiği büyük yenilik karşısında tüketici istek ve ihtiyaçlarına ne kadar cevap 
verebildikleri araştırmaktır. Bu perakende noktalarını tercih ederken etkisi altında 
kaldıkları faktörler ve alışveriş merkezi seçiminde dikkate aldıkları noktaları tespit etmek 
için yapılmıştır. Tekirdağ il merkezindeki tüketicilerin, satın aldıkları ürünleri nerelerden 
aldıklarını, satın alma davranışları açısından mağaza seçimlerini etkileyen faktörleri, 
alışveriş merkezinin sağladığı faydaları belirleyebilmek ve bu ilişkilerin modellenmesidir. 
Araştırmanın bu amacına bağlı olarak geliştirilen yan amaçlar ise; mağaza kavramlarına 
ilişkin değişkenlerin önem düzeylerinin saptanması ve bu değişkenlerin demografik 
açılardan farklılaşmasının ortaya konulmasıdır. 
                                                
141 Sanem Alkıbay,v.d., a.g.e., s.43. Gös. Yer. 
71 
 
3.2 Araştırmanın Kapsamı ve Sınırları  
     Araştırmanın kapsamını ve sınırını Tekirdağ il merkezinde alışveriş yapan 18 yaş ve 
üstü tüketiciler oluşturmaktadır. Alışveriş merkezi ve alışveriş merkezi dışı mağazaları 
tercih nedenleri belirlenirken, cevaplayıcıların soruları genel davranış ve tutumlarını 
dikkate alarak cevaplamaları istenmiştir. 
3.3 Araştırmanın Metodolojisi 
3.3.1 Ana Kütlenin Belirlenmesi ve Örnekleme Süreci  
     Araştırmanın ana kütlesi Tekirdağ il merkezinde alışveriş yapan 18 yaş ve üstü 
tüketicilerden meydana gelmektedir. Araştırmada basit tesadüfi örnekleme yönteminin 
kuralları dikkate alınarak 400 tüketici ile Tekira alışveriş merkezinde yüz yüze anket 
yapılmıştır.  01 – 08 Ağustos 2010 tarihleri arasında yapılan 400 anketten eksik ve 
hatalı doldurulan anketlerin elenmesi ile 350 anket değerlenmeye alınmıştır.  
3.3.2 Anket Sorularının Test Edilmesi  
     Anket formunun kesin olarak hazırlanmasından önce sorulardaki eksiklik ya da 
hataların belirlenebilmesi için anket formu taslağı ana kütleyi temsil eden 20 tüketici ile 
uygulanarak sınanmıştır. Yapılan ön anket çalışması neticesinde yeteri kadar 
anlaşılmayan, birbirine benzer nitelikte bulunan sorularda gerekli düzeltmeler yapılarak 
ön çalışmada yer almayan bazı soruların eklenmesiyle ankete son şekli verilmiştir.  
     Anketin güvenilirliğinin test edilmesinde Alfa Katsayısından (Coranbach Alfa) 
yararlanılmıştır. Yapılan analizlerde 350 katılımcıdan elde edilen veriler kullanılmıştır. 
Ayrıca soruların, alfa katsayısına ne derecede ve ne yönde etkide bulunduklarını 
saptayabilmek için; “Değişken Silindiği Takdirde Ölçeğin Alfa Katsayısı” (Alpha if Item 
Deleted) değeri hesaplanmıştır. Söz konusu değerler, herhangi bir değişken silindiği 
takdirde, geri kalan değişkenlerin iç tutarlılıklarını göstermektedir. 
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     Bu çerçevede “Tekirdağ İl Merkezindeki Alışveriş Merkezi ve Alışveriş Merkezi 
dışındaki Mağazalarda Tüketici Tercihlerinin Değerlendirilmesine Yönelik Bir Araştırma 
Anketinin” güvenilirliğinin incelenmesi sonrasında α = 0,846 gibi yüksek bir güvenilirlik 
değeri elde edilmiştir. 
 
Tablo 3.1: Güvenirlilik Değeri 
Cronbach's Alpha N of Items 
,846 43
 
 
Tablo 3.2: Ölçeği oluşturan maddelerin güvenilirliğe etkileri 
 
 Madde 
Silindiğinde 
Ölçek 
Ortalaması 
Madde 
Silindiğinde 
Ölçek 
Varyansı 
Düzeltilmiş 
Madde Bütün
Korelasyonu 
Madde 
Silindiğinde 
Cronbach Alfa 
Kalite 89,5529 147,469 ,472 ,835 
Çeşitlilik 89,4882 147,484 ,458 ,835 
Tazelik 89,4559 148,160 ,398 ,836 
Kolaylık 89,4000 147,934 ,383 ,836 
Deney 89,3794 148,248 ,324 ,837 
Marka çeşitliliği 89,3618 147,754 ,324 ,836 
Ucuzluk 89,5353 150,356 ,183 ,839 
Promosyon 89,4706 150,669 ,161 ,839 
Etiket 89,4382 151,268 ,108 ,840 
Mağaza kartı 89,2529 148,378 ,253 ,838 
Kredi kartı 89,2235 148,858 ,212 ,839 
Pazarlık 87,5647 146,966 ,157 ,843 
Veresiye 87,2912 147,770 ,152 ,842 
K.kartsız taksit 87,2853 146,836 ,189 ,841 
Şehir içi 89,4471 146,242 ,416 ,835 
Yakınlık 89,3353 145,575 ,505 ,833 
Temizlik 89,3441 146,834 ,497 ,834 
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Güler yüz 89,3088 146,627 ,503 ,834 
Per. eğitimi 89,2588 145,862 ,561 ,833 
Ortam kalitesi 89,2706 147,850 ,435 ,835 
Rahatlık 89,2324 147,306 ,477 ,835 
İkram 89,0853 145,406 ,434 ,834 
Servis 89,0529 144,558 ,432 ,834 
Sinema salonu 89,4000 145,238 ,365 ,835 
Cafe 89,3294 146,776 ,361 ,836 
Oyun alanı 88,8441 138,917 ,520 ,830 
Güvenlik 89,2676 147,778 ,353 ,836 
Otopark 88,8441 140,002 ,470 ,832 
Hava 89,2118 148,415 ,414 ,836 
Mağ. Bir arada  89,1618 147,192 ,497 ,834 
Eğlence 89,1265 146,960 ,436 ,835 
Ferah 89,1882 147,522 ,480 ,835 
Ulaşım 89,1706 147,298 ,489 ,835 
Kaliteli marka 89,1882 147,929 ,457 ,835 
Bilinçli 88,4794 141,849 ,284 ,840 
Bütçe 88,1853 141,042 ,318 ,838 
Alışveriş kolay 88,7588 146,372 ,225 ,840 
Tanımak 89,1029 146,429 ,498 ,834 
Plansız 88,8882 143,032 ,453 ,833 
Alışveriş eğlence 89,0853 147,695 ,364 ,836 
Standart 89,0971 148,395 ,305 ,837 
Boş zaman 87,4206 153,300 -,048 ,849 
Buluşma 87,0912 151,930 ,021 ,844 
 
     Ölçeği oluşturan maddelerin güvenilirlik düzeyine etkileri ise Tablo 5’de sunulmuştur. 
Tablodan Madde Silindiğinde Cronbach Alfa değerleri incelenerek ve bu işlem yeni 
tablolarda tekrar edilerek, “Etiket”, “Pazarlık”, “Veresiye”, “K.kartsız taksit”, “Bilinçli”, 
“Bütçe”, “Alışveriş kolay”, “Buluşma”, “Boş zaman” maddelerinin güvenilirliği düşürerek 
ölçeğin iç tutarlılığını olumsuz etkilediği gözlenmektedir. Bu çerçevede söz konusu 
maddeler anketten çıkartılarak analiz tekrarlanmıştır. 
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Tablo 3.3: Güvenirlilik Değeri 
Cronbach's Alpha N of Items 
,902 34
 
     Tekrarlanan analiz sonrasında anketin güvenilirliğinin α = 0,846’dan  α = 0,902’ye 
yükseldiği görülmektedir. 
 
Tablo 3.4: Ölçeği oluşturan maddelerin güvenilirliğe etkileri 
 Madde 
Silindiğinde 
Ölçek 
Ortalaması 
Madde 
Silindiğinde 
Ölçek 
Varyansı 
Düzeltilmiş 
Madde Bütün
Korelasyonu 
Madde 
Silindiğinde 
Cronbach Alfa 
Kalite 55,7647 104,352 ,538 ,898 
Çeşitlilik 55,7000 104,270 ,531 ,898 
Tazelik 55,6676 104,889 ,466 ,899 
Kolaylık 55,6118 104,769 ,439 ,899 
Deney 55,5912 104,697 ,402 ,899 
Marka çeşitliliği 55,5735 104,234 ,398 ,900 
Ucuzluk 55,7471 107,181 ,203 ,902 
Promosyon 55,6824 107,504 ,176 ,903 
Mağaza kartı 55,4647 105,842 ,244 ,902 
Kredi kartı 55,4353 105,999 ,219 ,903 
Şehir içi 55,6588 103,718 ,433 ,899 
Yakınlık 55,5559 103,451 ,595 ,897 
Temizlik 55,5206 103,619 ,566 ,897 
Güler yüz 55,4706 102,846 ,637 ,896 
Per. eğitimi 55,4824 104,498 ,518 ,898 
Rahatlık 55,4441 104,012 ,563 ,898 
İkram 55,2971 102,729 ,469 ,898 
Servis 55,2647 102,366 ,440 ,899 
Sinema salonu 55,6118 102,622 ,391 ,900 
Cafe 55,5412 104,113 ,380 ,900 
Güvenlik 55,4794 104,604 ,406 ,899 
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Otopark 55,0559 97,351 ,531 ,898 
Hava 55,4235 104,735 ,529 ,898 
Mağ. Bir arada 55,3735 104,105 ,565 ,898 
Eğlence 55,3382 103,635 ,517 ,898 
Ferah 55,4000 104,270 ,561 ,898 
Ulaşım 55,3824 104,290 ,547 ,898 
Kaliteli markalar 55,4000 104,040 ,603 ,897 
Tanımak 55,3147 104,511 ,461 ,899 
Plansız 55,1000 101,270 ,448 ,899 
Alışveriş eğlence 55,2971 104,965 ,381 ,900 
Standart 55,3088 106,031 ,282 ,901 
Yakinlik 55,5471 102,992 ,538 ,897 
Oyun alanı 55,0559 96,248 ,593 ,897 
 
 
    . Tekrarlanan analiz sonrasında ölçeği oluşturan maddelerin güvenilirlik düzeyine 
etkileri Tablo 7’de sunulmuştur. Tablo Cronbach Alfa değerleri incelendiğinde herhangi 
bir maddenin anketten çıkarılmasının güvenilirliği çok fazla arttırmayacağını 
göstermektedir. Bu çerçevede 34 maddelik anket yapısı korunmuş ve bundan sonraki 
analizlerde bu yapı kullanılmıştır 
3.3.3 Veri Toplama Yöntemi ve Aracı  
     Araştırmada veriler birinci elden yüz yüze anket yöntemi kullanılarak toplanmıştır. 
Anket formunda ürün, fiyat ve ödeme, alışveriş kolaylığı kavramlarını, Tekira alışveriş 
merkeziyle ilgili ifadeler içeren 61 soru yer almıştır. Bu sorulardan 45’i beşli likert, 7’si 
demografik, 9’u çoktan seçmeli olarak hazırlanmıştır. Veriler SPSS 17.0 programı 
aracılığı ile analiz edilmiştir. Verilerin analizinde frekans dağılımları, çapraz tablolar  
kullanılmıştır.   
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3.4 Araştırma Bulguları ve Değerlendirilmesi  
3.4.1 Araştırma Verilerinin Analizi       
3.4.1.1 Tüketicilerin Demografik Özellikleri  
 
Tablo 3.5: Örneği oluşturan cevaplayıcıların cinsiyete göre dağılımı 
Cinsiyet Frekans Yüzde 
Kadın 176 50,3 
Erkek 174 49,7 
Toplam 350 100,0 
 
Ankete katılan cevaplayıcıların %50,3’ü kadın ve %49,7’si erkektir. 
Tablo 3.6: Örneği oluşturan cevaplayıcıların yaş grubuna göre dağılımı 
Yaş Grupları Frekans Yüzde 
18-23 74 21,1 
24-29 104 29,7 
30-35 64 18,3 
36-41 28 8,0 
42-47 33 9,4 
48-53 27 7,7 
54-59 14 4,0 
60 ve üzeri 6 1,7 
Toplam 350 100,0 
 
     Ankete katılan cevaplayıcıların %21,1’i 18-23, %29,7’si 24-29, %18,3’ü 30-35, %8’i 
36-41, %9,4’ü 42-47, %7,7’si 48-53, %4,0’ı 54-59, %1,7’si 60 yaş ve üzeri yaş grubunda 
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yer almaktadır. Cevaplayıcıların %29,7 ile çoğunluğu 24-29 yaş aralığına sahip 
bireylerden oluşmaktadır. 
Tablo 3.7: Örneği oluşturan cevaplayıcıların gelir durumuna göre dağılımı 
 
Gelir Durumu Frekans Yüzde 
350 TL'den az 12 3,4 
351-500 TL 14 4,0 
501-750 TL 81 23,1 
751-1000 TL 144 41,1 
1001-1500 TL 48 13,7 
1501-2000 TL 31 8,9 
2001-3000 TL 12 3,4 
3001-4000 TL 1 0,3 
4001-5000 TL 5 1,4 
5001 TL ve üzeri 2 0,6 
Toplam 350 100,0 
 
     Sahip olunan aylık gelir miktarı açısından cevaplayıcıların %3,4’ü 350 TL ve altı, 
%4’ü 351-500 TL arası, %23,1’i 501-750 TL arası, %41,1’i 751-1000 TL arası, %13,7’si  
1001-1500 TL arası, %8,9’u 1501-2000, %3,4’ü 2001-3000 TL arası, %0,3’ü 3001-4000 
TL arası, %1,4’ü 4001-5000 TL arası, %0,6’sı 5001 ve üzeri gelire sahiptirler. 
Tablo 3.8: Örneği oluşturan cevaplayıcıların eğitim durumuna göre dağılımı 
Eğitim Durumu Frekans Yüzde 
İlkokul 5 1,4 
Ortaokul 44 12,6 
Lise 144 41,1 
Önlisans 96 27,4 
Lisans 59 16,9 
Lisansüstü 2 0,6 
Toplam 350 100,0 
  
     Cevaplayıcıların eğitim durumlarına göre %1,4’ü ilkokul, %12,6’sı ortaokul, %41,1’i 
lise, %27,4’ü önlisans, %16,9’u lisans ve %0,6’sı lisansüstü eğitimi mezunudur. 
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Tablo 3.9: Örneği oluşturan cevaplayıcıların otomobil sahipliği 
Otomobil Sahipliği Frekans Yüzde 
Var 114 32,6 
Yok 236 67,4 
Toplam 350 100,0 
. 
      Cevaplayıcıların %32,6’sı otomobil sahibi, %67,4’ü ise otomobil sahibi değildir. 
Tablo 3.10: Örneği oluşturan cevaplayıcıların aile fert sayıları 
Aile Fert Sayısı Frekans Yüzde 
1 2 0,6 
2 34 9,7 
3 77 22,0 
4 163 46,6 
5 54 15,4 
6 14 4,0 
7 2 ,6 
8 4 1,1 
Toplam 350 100,0 
 
     Ankete katılan cevaplayıcıların aile fert sayıları %0,6’sı 1, %9,7’si 2, %22’si 3, 
%46,6’sı 4, %15,4’ü 5, %4’ü 6, %0,6’sı 7, %1,1’i 8 ve üstü kişi sayısına sahiptir. 
Tablo 3.11: Örneği oluşturan cevaplayıcıların ikamet yerleri 
İkamet Yeri Frekans Yüzde 
Şehir Merkezi 340 97,1 
Tekirdağ İlçesi 5 1,4 
Şehir Dışı 5 1,4 
Toplam 350 100,0 
 
   Cevaplayıcıların %97,1’i şehir merkezi, %1,4’ü Tekirdağ’ın ilçesi, %1,4’ü Şehir dışında 
ikamet etmektedir. 
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   Tablo 9’da yaş gruplarına göre dağılımda çoğunluğu %29,7 ile 24-29 yaş grubunda, 
Tablo 10’da %41,1 ile 751-1000 TL aylık gelir, Tablo 11’de eğitim durumuna göre %41,1 
ile lise mezunları, Tablo 12’da otomobil sahibi olanlar %32,6 olarak gözükmektedir. 
Tablo 13’de cevaplayıcıların aile fert sayısı %46,6’sı  4 kişi ile en yüksek orana sahiptir. 
Tablo 14’de ikamet yerlerine göre büyük çoğunluk %97,1 ile il şehir merkezinde 
oturmaktadır. 
3.4.1.2 Cevaplayıcıların Tüketim İhtiyaçlarını Karşıladıkları Satış 
Yerleri 
     Bu bölümde cevaplayıcıların tüketim ihtiyaçlarını nerelerden karşıladıkları 
incelenmiştir. Bu çerçevede söz konusu seçenekler için aşağıdaki araştırma hipotezleri 
belirlenmiştir. 
     H1 = Tekirdağ il merkezindeki tüketiciler, gıda ihtiyaçlarını en fazla, birden fazla 
şubesi olan süpermarketlerden karşılamaktadırlar. 
     H2 = Tekirdağ il merkezindeki tüketiciler, sebze ihtiyaçlarını, en fazla semt 
pazarlarından karşılamaktadırlar. 
     H3 = Tekirdağ il merkezindeki tüketiciler, et ve tavuk ihtiyaçlarını en fazla, kasap ve 
tavukçulardan karşılamaktadırlar. 
     H4 = Tekirdağ il merkezindeki tüketiciler, ev temizlik ürünlerini en fazla, birden fazla 
şubesi olan süpermarketlerden karşılamaktadırlar. 
     H5 = Tekirdağ il merkezindeki tüketiciler, kişisel bakım ve kozmetik ürünlerini en 
fazla, birden fazla şubesi olan süpermarketlerden karşılamaktadırlar. 
     H6 = Tekirdağ il merkezindeki tüketiciler, giyim ihtiyaçlarını en fazla, alışveriş 
merkezinden karşılamaktadırlar. 
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     H7 = Tekirdağ il merkezindeki kadın tüketiciler, giyim ihtiyaçlarını erkek tüketicilerden 
daha fazla oranda, semt pazarlarından karşılamaktadırlar. 
Tablo 3.12: Cevaplayıcıların gıda ihtiyaçlarını karşıladıkları satış yerleri 
Gıda Alışverişi Frekans Yüzde 
Birden Fazla Şubesi Olan 
Süpermarket 
171 48,9 
Hipermarket 136 38,9 
Tek Şubeli Market 26 7,4 
Bakkal 10 2,9 
Semt Pazarı 7 2,0 
Toplam 350 100,0 
 
     Cevaplayıcıların gıda ihtiyaçlarını %48,9’u birden fazla şubesi olan süpermarket, 
%38,9’u hipermarket, %7,4’ü tek şubeli market, %2.9’u bakkal, %2’si semt pazarından 
karşılamaktadır. Bu değerler sonucunda H1 hipotezi kabul edilmektedir. 
Tablo 3.13: Cevaplayıcıların sebze ihtiyaçlarını karşıladıkları satış yerleri 
Sebze  Alış Verişi Frekans Yüzde 
Birden Fazla Şubesi Olan 
Süpermarket 
49 14,0 
Hipermarket 57 16,3 
Tek Şubeli Market 1 0,3 
Semt Pazarı 210 60,0 
Manav 33 9,4 
Toplam 350 100,0 
 
     Cevaplayıcıların sebze ihtiyaçlarını %14’ü birden fazla şubesi olan süpermarket, 
%16,3’ü hipermarket, %0,3’ü Tek şubeli market, %60’ı semt pazarı, %9,4’ü manavdan 
karşılamaktadır. Bu değerler sonucunda H2 hipotezi kabul edilmektedir. 
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Tablo 3.14: Cevaplayıcıların et ve tavuk ihtiyaçlarını karşıladıkları satış yerleri 
Et ve Tavuk  Alış Verişi Frekans Yüzde 
Birden Fazla Şubesi Olan 
Süpermarket 
84 24,0 
Hipermarket 107 30,6 
Kasap Tavukçu 159 45,4 
Toplam 350 100,0 
 
     Cevaplayıcıların et ve tavuk ihtiyaçlarını %24’ü birden fazla şubesi olan süpermarket, 
%30,6’sı hipermarket, %45,4’ü kasap ve tavukçudan karşılamaktadır. Bu değerler 
sonucunda H3 hipotezi kabul edilmektedir. 
Tablo 3.15: Cevaplayıcıların ev temizlik ürünleri ihtiyaçlarını karşıladıkları satış yerleri 
Ev Temizlik Ürünleri  Frekans Yüzde 
Birden Fazla Şubesi Olan 
Süpermarket 
172 49,1 
Hipermarket 137 39,1 
Tek Şubeli Market 26 7,4 
Bakkal 10 2,9 
Semt Pazarı 5 1,4 
Toplam 350 100,0 
 
     Cevaplayıcıların ev temizlik ürünleri ihtiyaçlarını %49,1’i birden fazla şubesi olan 
süpermarket, %39,1’i hipermarket, %7,4’ü tek şubeli market, %2,9’u bakkal, %1,4’ü 
semt pazarından karşılamaktadır. Bu değerler sonucunda H4 hipotezi kabul 
edilmektedir. 
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Tablo 3.16: Cevaplayıcıların kişisel bakım ve kozmetik ürünleri ihtiyaçlarını karşıladıkları 
satış yerleri 
Kişisel Bakım Kozmetik Frekans Yüzde 
Birden Fazla Şubesi Olan 
Süpermarket 
122 34,9 
Hipermarket 111 31,7 
Alışveriş Merkezi 57 16,3 
Cadde üstü veya Pasaj 
Mağazaları 
60 17,1 
Toplam 350 100,0 
 
     Cevaplayıcıların kişisel bakım ve kozmetik ürünleri ihtiyaçlarını %34,9’u birden fazla 
şubesi olan süpermarket, %31,7’si hipermarket, %16,3’ü alışveriş merkezi mağazaları, 
%17,1’i cadde üstü veya pasaj mağazalarından karşılamaktadır. Bu değerler sonucunda 
H5 hipotezi kabul edilmektedir. 
Tablo 3.17: Cevaplayıcıların giyim ihtiyaçlarını karşıladıkları satış yerleri 
Giyim  Alış Verişi Frekans Yüzde 
Alışveriş Merkezi 207 59,1 
Semt Pazarı 22 6,3 
Cadde üstü veya Pasaj 
Mağazaları 
121 34,6 
Toplam 350 100,0 
 
    Cevaplayıcıların giyim ihtiyaçlarını %59,1’i alışveriş merkezi mağazaları, %6,3’ü semt 
pazarı, %34,6’sı cadde üstü veya pasaj mağazalarından karşılamaktadır. Bu değerler 
sonucunda H6 hipotezi kabul edilmektedir. 
     Cevaplayıcıların çoğunluğu gıda alış verişini (Tablo 15) %48,9 ile birden fazla şubesi 
olan süpermarketten, sebze ihtiyaçlarını (Tablo 16) %60 ile semt pazarından, et ve 
tavuk ihtiyaçlarını (Tablo 17) %45,4 ile kasap ve tavukçudan, ev temizlik ürünü 
ihtiyaçlarını (Tablo 18) %49,1 ile birden fazla şubesi olan süpermarketlerden, kişisel 
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bakım ve kozmetik ihtiyaçlarını (Tablo 19) %34,9 ile birden fazla şubesi olan 
süpermarketten, giyim ihtiyaçlarını (Tablo 20) %59,1 ile alışveriş merkezinden 
karşılamaktadır. Bu sonuçlar doğrultusunda, alışveriş merkezi tüketicilerin en çok giyim 
ihtiyaçlarını karşılamaktadır. 
Tablo 3.18: Cinsiyete göre giyim alışverişi tercih yerleri 
Cinsiyete Göre Giyim 
Alışverişi Tercih Yerleri 
Alışveriş 
Merkezi 
Semt Pazarı 
Cadde üstü 
veya Pasaj 
Mağazaları 
Toplam 
Kadın                    Frekans 
                              Yüzde 
102 
%58 
19 
%10,8 
55 
%31,3 
176 
%100 
Erkek                    Frekans 
                              Yüzde 
105 
%60,3 
3 
%1,7 
66 
%37,9 
174 
%100 
Toplam                 Frekans 
                              Yüzde 
207 
%59,1 
22 
%6,3 
121 
%34,6 
350 
%100 
 
     Kadınların ve erkeklerin giyim ihtiyaçlarını karşılamak için alışveriş merkezini tercih 
etme oranları birbirine çok yakın iken, semt pazarı %10,8 ile kadınlar tarafından 
erkeklere göre, cadde üstü veya pasaj mağazaları  %37,9 ile erkekler tarafından 
kadınlara göre daha fazla tercih edilmektedir. Bu değerler sonucunda H7 hipotezi kabul 
edilmektedir. 
3.4.1.3 Cevaplayıcıların Satış Noktası Tercih Nedenleri 
     Cevaplayıcılara ürün açısından satış noktalarını tercih etme nedenlerini saptamak 
amacıyla, tercih ettikleri satış noktalarında ki; ürün kalitesi, ürün çeşitliliği, ürün tazeliği, 
ürünlerin kolay bulunabilmesi, ürün denemesi yapılması ve marka çeşitliliğine verdikleri 
önemi 5’li likert ölçek üzerinden çok önemli, önemli, kararsızım, önemsiz ve hiç önemli 
değil şeklinde değerlendirmelerini istenmiştir. Bu çerçevede söz konusu seçenekler için 
aşağıdaki araştırma hipotezleri belirlenmiştir. 
     H1 = Tekirdağ il merkezindeki tüketiciler için, satış noktası tercih nedenlerinde satılan 
ürünün kalitesi önemlidir. 
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     H2 = Tekirdağ il merkezindeki tüketiciler için, satış noktası tercih nedenlerinde ürün 
çeşitliliği önemlidir. 
     H3 = Tekirdağ il merkezindeki tüketiciler için, satış noktası tercih nedenlerinde ürün 
tazeliği önemlidir. 
     H4 = Tekirdağ il merkezindeki tüketiciler için, satış noktası tercih nedenlerinde, satış 
noktasında ürünlerin kolay bulunması önemlidir. 
     H5 = Tekirdağ il merkezindeki tüketiciler için, satış noktası tercih nedenlerinde, satış 
noktasında ürün denemesi yapılması önemlidir. 
     H6 = Tekirdağ il merkezindeki tüketiciler için, satış noktası tercih nedenlerinde, satış 
noktasında ürün çeşitliliğinin olması önemlidir. 
Tablo 3.19: Cevaplayıcıların ürün açısından satış noktası tercih nedenleri 
Satış Noktası 
Tercih 
Nedenleri 
Ürün 
Kalitesi 
Ürün 
Çeşitliliği 
Ürün 
Tazeliği 
Ürünlerin 
kolay 
bulunması 
Ürün 
Denemesi 
Yapılması 
   Marka 
Çeşitliliği
Çok Önemli  (f) 
               Yüzde 
220 
%62,9 
196 
%56 
184 
%52,6 
169 
%48,3 
170 
%48,6 
170 
%48,6 
Önemli          (f) 
               Yüzde 
130 
%37,1 
154 
%44 
166 
%47,4 
179 
%51,1 
174 
%49,7 
172 
%49,1 
Kararsızım    (f) 
               Yüzde 
- - - 1 
%0,3 
2 
%0,6 
2 
%0,6 
Önemsiz       (f) 
               Yüzde 
- - - 1 
%0,3 
3 
%0,9 
3 
%0,9 
Hiç Önemli   (f) 
 Değil     Yüzde 
- - - - 1 
%0,3 
3 
%0,9 
Toplam         (f) 
               Yüzde 
350 
%100 
350 
%100 
350 
%100 
350 
%100 
350 
%100 
350 
%100 
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     Ürün açısından satış noktası tercih nedenleri; satış noktasındaki ürün kalitesini; 
cevaplayıcıların %62,9’u çok önemli, %37,1’i önemli, ürün çeşitliliğini %56’sı çok önemli, 
%44’ü önemli bulmuşlardır. Bu değerler sonucunda H1 hipotezi kabul edilmektedir. 
     Satış noktasındaki ürün çeşitliliğini; cevaplayıcıların %56’sı çok önemli, %44’ü önemli 
olarak değerlendirerek diğer seçeneklerde katılım olmamıştır. Bu değerler sonucunda 
H2 hipotezi kabul edilmektedir. 
     Satış noktasındaki ürünlerin tazeliğini; cevaplayıcıların %52,6’sı çok önemli, %47,4’ü 
önemli olarak değerlendirerek diğer seçeneklerde katılım olmamıştır. Bu değerler 
sonucunda H3 hipotezi kabul edilmektedir. 
      Satış noktasındaki ürünlerin kolay bulunmasını; cevaplayıcıların %48,3’ü çok 
önemli, %51,1’i önemli, %0,3’ü kararsızım, %0,3’ü önemsiz olarak değerlendirmişlerdir. 
Bu değerler sonucunda H4 hipotezi kabul edilmektedir. 
     Satış noktalarında ürün denemesi yaptırılmasını; cevaplayıcıların %48,6’sı çok 
önemli, %49,7’si önemli, %0,6’sı kararsızım, %0,9’u önemsiz, %0,3’ü hiç önemli değil 
olarak değerlendirmişlerdir. Bu değerler sonucunda H5 hipotezi kabul edilmektedir. 
     Satış noktalarındaki marka çeşitliliğini, cevaplayıcıların %48,6’sı çok önemli, %49,1’i 
önemli, %0,6’sı kararsızım, %0,9’u önemsiz, %0,9’u hiç önemli değil şeklinde 
değerlendirmişlerdir. Bu değerler sonucunda H6 hipotezi kabul edilmektedir. 
     Satış noktalarının sattıkları ürünlerin kalitesine, marka ve ürün çeşitliliğine, tazeliğine, 
satış noktası içerisinde kolay bulunabilir olmasına, tüketiciye ürün denemesi yapma 
imkanı verilmesine; en az tüketicilerin verdiği önemi vermeleri, tercih edilmeleri için 
gerekmektedir.  
      Cevaplayıcılara fiyat ve ödeme açısından satış noktalarını tercih etme nedenlerini 
saptamak amacıyla, tercih ettikleri satış noktalarında ki; ekonomiklik ve ucuzluk, 
promosyon ve özel indirim, mağaza kartı indirimi, kredi kartı taksit olanağı, pazarlık 
yapabilme, veresiye satın alabilme, kredi kartsız taksit olanaklarına verdikleri önemi 5’li 
likert ölçek üzerinden çok önemli, önemli, kararsızım, önemsiz ve hiç önemli değil 
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şeklinde değerlendirmelerini istenmiştir. Bu çerçevede söz konusu seçenekler için 
aşağıdaki araştırma hipotezleri belirlenmiştir. 
     H1 = Tekirdağ il merkezindeki tüketiciler için, satış noktası tercih nedenlerinde, 
ekonomiklik ve ucuzluk olması önemlidir. 
     H2 = Tekirdağ il merkezindeki tüketiciler için, satış noktası tercih nedenlerinde, satış 
noktasında promosyon ve özel indirim olması önemlidir. 
     H3 = Tekirdağ il merkezindeki tüketiciler için, satış noktası tercih nedenlerinde, satış 
noktasında mağaza kartı indirimi olması önemlidir. 
     H4 = Tekirdağ il merkezindeki tüketiciler için, satış noktası tercih nedenlerinde, satış 
noktasında kredi kartı taksit olanağı olması önemlidir. 
Tablo 3.20: Cevaplayıcıların fiyat ve ödeme açısından satış noktası tercih nedenleri 
Satış Noktası 
Tercih 
Nedenleri 
Ekonomiklik ve 
Ucuzluk 
Promosyon ve 
özel indirim 
Mağaza Kartı 
indirimi 
Kredi Kartı Taksit 
Olanağı 
Çok Önemli  (f) 
               Yüzde 
223 
%63,7 
201 
%57,4 
144 
%41,1 
140 
%40 
Önemli          (f) 
               Yüzde 
120 
%34,3 
142 
%40,6 
192 
%54,9 
191 
%54,6 
Kararsızım    (f) 
               Yüzde 
3 
%0,9 
4 
%1,1 
3 
%0,9 
7 
%2 
Önemsiz       (f) 
               Yüzde 
4 
%1,1 
3 
%0,9 
7 
%2 
7 
%2 
Hiç Önemli   (f) 
 Değil     Yüzde 
4 
%1,1 
- 
 
4 
%1,1 
5 
%1,4 
Toplam         (f) 
               Yüzde 
350 
%100 
350 
%100 
350 
%100 
350 
%100 
 
     Satış noktaları tercih nedenlerini fiyat ve ödeme açısından incelediğimizde, satış 
noktalarının ekonomiklik ve ucuzluğunu; cevaplayıcıların %63,7’si çok önemli, %34,3’ü 
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önemli, %0,9’u kararsızım, %1,1’i önemsiz ve %1,1’i hiç önemli değil olarak 
değerlendirmişlerdir. Bu değerler sonucunda H1 hipotezi kabul edilmektedir. 
     Satış noktalarının promosyon ve özel indirim uygulamalarını; cevaplayıcıların 
%57,4’ü çok önemli, %40,6’sı önemli, %1,1’i kararsızım, %0,9’u önemsiz olarak 
değerlendirmiştir. Bu değerler sonucunda H2 hipotezi kabul edilmektedir. 
     Satış noktalarındaki mağaza kartı indirimlerini; cevaplayıcıların %41,1’i çok önemli, 
%54,9’u önemli, %0,9’u kararsızım, %2’si önemsiz ve %1,1’i hiç önemli değil olarak 
değerlendirmişlerdir. Bu değerler sonucunda H3 hipotezi kabul edilmektedir.  
     Satış noktalarındaki kredi kartı taksit olanağını; cevaplayıcıların %40’ı çok önemli, 
%54,6’sı önemli, %2’si kararsızım, %2’si önemsiz ve %1,4’ü hiç önemli değil olarak 
değerlendirmişlerdir. Bu değerler sonucunda H4 hipotezi kabul edilmektedir.  
     Cevaplayıcıların fiyat ve ödeme kolaylığı açısından başlıca satış noktaları tercih 
nedenleri; ekonomiklik ve ucuzluk, promosyon ve özel indirimler, mağaza kartı 
indirimleri ve kredi kartı taksit olanaklarıdır.  
     Cevaplayıcılara alışveriş kolaylığı açısından satış noktalarını tercih etme nedenlerini 
saptamak amacıyla, tercih ettikleri satış noktalarının şehrin içinde olması, ev/işyerine 
yakın olması, genel temizlik ve düzene uyulması, güler yüzlü hizmet verilmesi, 
personelin eğitimli olması, alışveriş ortamının kalitesi, rahat dolaşma imkanının olması, 
ikramda bulunulması ve evlere servis imkanı olmasına verdikleri önemi 5’li likert ölçek 
üzerinden çok önemli, önemli, kararsızım, önemsiz ve hiç önemli değil şeklinde 
değerlendirmelerini istenmiştir. Bu çerçevede söz konusu seçenekler için aşağıdaki 
araştırma hipotezleri belirlenmiştir.  
     H1 = Tekirdağ il merkezindeki tüketiciler için, satış noktası tercih nedenlerinde, satış 
noktasının şehrin içinde olması önemlidir. 
     H2 = Tekirdağ il merkezindeki tüketiciler için, satış noktası tercih nedenlerinde, satış 
noktasının ev/işe yakın olması önemlidir. 
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     H3 = Tekirdağ il merkezindeki tüketiciler için, satış noktası tercih nedenlerinde, satış 
noktasında genel temizlik ve düzen olması önemlidir. 
     H4 = Tekirdağ il merkezindeki tüketiciler için, satış noktası tercih nedenlerinde, satış 
noktasında güler yüzlü hizmet olması önemlidir. 
Tablo 3.21: Alışveriş kolaylığı açısından satış noktası tercih nedenleri 1 
Satış Noktası Tercih 
Nedenleri Şehrin içinde 
olması 
Ev/işime yakın 
olması 
Genel temizlik ve 
düzen 
Güler yüzlü 
hizmet 
Çok Önemli  (f) 
                Yüzde 
205 
%58,6 
160 
%45,7 
147 
%42 
139 
%39,7 
Önemli          (f) 
               Yüzde 
134 
%38,3 
180 
%51,4 
202 
%57,7 
207 
%59,1 
Kararsızım    (f) 
               Yüzde 
3 
%0,9 
5 
%1,4 
- 
3 
%0,9 
Önemsiz       (f) 
               Yüzde 
7 
%2 
5 
%1,4 
1 
%0,3 
1 
%0,3 
Hiç Önemli   (f) 
Değil      Yüzde 
1 
%0,3 
- - - 
Toplam         (f) 
               Yüzde 
350 
%100 
350 
%100 
350 
%100 
350 
%100 
 
     Satış noktalarının şehrin içinde olmasını; cevaplayıcıların %58,6’sı çok önemli, 
%38,3 önemli, %0,9’u kararsızım, %7’si önemsiz ve %0,3’ü hiç önemli değil olarak 
değerlendirmişlerdir. Bu değerler sonucunda H1 hipotezi kabul edilmektedir. 
     Satış noktalarının ev/işyerine yakın olmasını; cevaplayıcıların %45,7’si çok önemli, 
%51,4’ü önemli, %1,4’ü kararsızım, %1,4’ü önemsiz ve %15,4’ü hiç önemli değil olarak 
değerlendirmişlerdir. Bu değerler sonucunda H2 hipotezi kabul edilmektedir. 
      Satış noktalarının genel temizlik ve düzenini; cevaplayıcıların %42’si çok önemli, 
%57,7’si önemli ve %0,3’ü önemsiz olarak değerlendirmişlerdir. Bu değerler sonucunda 
H3 hipotezi kabul edilmektedir. 
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     Satış noktalarında güler yüzlü hizmeti; cevaplayıcıların %39,7’si çok önemli, %59,1’i 
önemli, %0,9’u kararsızım ve %0,3’ü önemsiz olarak değerlendirmişlerdir. Bu değerler 
sonucunda H4 hipotezi kabul edilmektedir.  
     Cevaplayıcıların alışveriş kolaylığı açısından başlıca satış noktaları tercih nedenleri, 
satış noktasının şehrin içinde olması, ev/işe yakın olması, genel temizlik ve düzene 
sahip olması, güler yüzlü hizmetin verilmesidir. Bu çerçevede söz konusu seçenekler 
için aşağıdaki araştırma hipotezleri belirlenmiştir. 
      H1 = Tekirdağ il merkezindeki tüketiciler için, satış noktası tercih nedenlerinde, satış 
noktasında personelin eğitimli olması önemlidir. 
      H2 = Tekirdağ il merkezindeki tüketiciler için, satış noktası tercih nedenlerinde, 
alışveriş ortamının kaliteli olması önemlidir. 
      H3 = Tekirdağ il merkezindeki tüketiciler için, satış noktası tercih nedenlerinde, satış 
noktasında rahat dolaşma imkanının olması önemlidir. 
      H4 = Tekirdağ il merkezindeki tüketiciler için, satış noktası tercih nedenlerinde, satış 
noktasında ikramda bulunulması önemlidir. 
     H5 = Tekirdağ il merkezindeki tüketiciler için, satış noktası tercih nedenlerinde, satış 
noktasında evlere servis imkanının olması önemlidir. 
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Tablo 3.22: Alışveriş kolaylığı açısından satış noktası tercih nedenleri 2 
Satış Noktası 
Tercih Nedenleri
Personelin 
eğitimli 
olması 
Alışveriş 
ortamının 
kalitesi 
Rahat 
dolaşma 
imkanı olması 
İkramda 
bulunulması 
Evlere servis 
imkanı 
Çok Önemli  (f) 
                Yüzde 
122 
%34,9 
123 
%35,1 
111 
%31,7 
97 
%27,7 
93 
%26,6 
Önemli          (f) 
               Yüzde 
224 
%64,0 
225 
%64,3 
236 
%67,4 
228 
%65,1 
234 
%66,9 
Kararsızım    (f) 
               Yüzde 
3 
%0,9 
2 
%0,6 
2 
%0,6 
10 
%2,9 
6 
%1,7 
Önemsiz       (f) 
               Yüzde 
- - 
1 
%,3 
13 
%3,7 
8 
%2,3 
Hiç Önemli   (f) 
Değil      Yüzde 
1 
%0,3 
- - 
2 
%0,6 
9 
%2,6 
Toplam         (f) 
               Yüzde 
350 
%100 
350 
%100 
350 
%100 
350 
%100 
350 
%100 
 
     Satış noktalarında personelin eğitimli olmasını; cevaplayıcıların %34,9’u çok önemli, 
%64’ü önemli, %0,9’u kararsızım ve %0,3’ü hiç önemli değil olarak değerlendirmişlerdir. 
Bu değerler sonucunda H1 hipotezi kabul edilmektedir. 
     Satış noktalarında alışveriş ortamının kalitesini; cevaplayıcıların %35,1’i çok önemli, 
%64,3’ü önemli ve %0,6’sı kararsızım olarak değerlendirmişlerdir. Bu değerler 
sonucunda H2 hipotezi kabul edilmektedir. 
     Satış noktalarında rahat dolaşma imkanın olmasını; cevaplayıcıların %31,7’si çok 
önemli, %67,4’ü önemli, %0,6’sı kararsızım ve %0,3’ü önemsiz olarak 
değerlendirmişlerdir. Bu değerler sonucunda H3 hipotezi kabul edilmektedir. 
     Satış noktalarında ikramda bulunulmasını; cevaplayıcıların %27,7’si çok önemli, 
%65,1’i önemli, %2,9’u kararsızım, %3,7’si önemsiz ve %0,6’sı hiç önemli değil olarak 
değerlendirmişlerdir. Bu değerler sonucunda H4 hipotezi kabul edilmektedir. 
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     Satış noktalarında evlere servis imkanın olmasını; cevaplayıcıların %26,6’sı çok 
önemli, %66,9’u önemli, %1,7’si kararsızım, %2,3’ü önemsiz ve %2,6’sı hiç önemli değil 
olarak değerlendirmişlerdir. Bu değerler sonucunda H5 hipotezi kabul edilmektedir. 
3.4.1.4 Cevaplayıcıların Tekira Alışveriş Merkezi’ni Ziyaret 
Sıklıkları 
     Cevaplayıcıların, Tekira Alışveriş Merkezi’ni ziyaret etme sıklıklarını belirlemek 
amacıyla “Tekira Alışveriş Merkezi’ni genellikle ziyaret sıklığınız nedir?”  sorusu 
sorulmuş ve cevaplamak üzere her gün, haftada birkaç gün, haftada bir gün, 15 günde 
bir, ayda bir ve ayda birden az olarak altı seçenek sunulmuştur. Bu çerçevede söz 
konusu seçenekler için aşağıdaki araştırma hipotezleri belirlenmiştir. 
H1 = Tekirdağ il merkezindeki tüketicilerin çoğunluğu, Tekira Alışveriş Merkezi’ni haftada 
bir ve fazlası günde ziyaret etmektedirler. 
H2 = Tekirdağ il merkezindeki 35 yaş ve altı tüketicilerin çoğunluğu, Tekira Alışveriş 
Merkezi’ni haftada bir ve fazlası günde ziyaret etmektedirler. 
Tablo 3.23 Cevaplayıcıların Tekira Alışveriş Merkezi’ni ziyaret sıklıkları 
Ziyaret Sıklığı Frekans Yüzde 
Her gün 16 4,6 
Haftada birkaç gün 142 40,6 
Haftada bir gün 100 28,6 
15 günde bir 57 16,3 
Ayda bir 30 8,6 
Ayda birden az 5 1,4 
Toplam 350 100 
 
     Cevaplayıcılar “Tekira Alışveriş Merkezi’ni ziyaret etme sıklığınız?” nedir sorusuna;  
%4,6 her gün, %40,6 haftada birkaç gün, %28,6 haftada bir gün, %16,3 15 günde bir, 
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%8,6 ayda bir, %1,4 ayda birden az yanıtını vermişlerdir. Bu değerler sonucunda H1 
hipotezi kabul edilmektedir. 
Tablo 3.24: Cevaplayıcıların Tekira Alışveriş Merkezi’ni ziyaret sıklıkları ve yaş ilişkisi 
Ziyaret Sıklığı 
ve Yaş İlişkisi Her Gün 
Haftada 
Birkaç 
Gün 
Haftada 
Bir gün
Onbeş 
Günde 
Bir 
Ayda Bir Ayda Birden Az 
Toplam 
(f) 
18-23 yaş arası 6 43 18 6 1 0 74 
24-29 yaş arası 8 52 35 8 1 0 104 
30-35 yaş arası 0 27 28 8 0 1 64 
36-41 yaş arası 0 9 6 9 4 0 28 
42-47 yaş arası 2 6 7 11 6 1 33 
48-53 yaş arası 0 4 4 8 9 2 27 
54-59 yaş arası 0 1 2 5 5 1 14 
60 yaş ve üzeri 0 0 0 2 4 0 6 
Toplam (f) 16 142 100 57 30 5 350 
 
      Tabloda 35 yaş altı cevaplayıcıların çoğunlunun alışveriş merkezini haftada birkaç 
gün ve haftada bir gün ziyaret ettiği gözükmektedir. 35 yaş üstü cevaplayıcılar ise 15 
günde bir ve ayda bir seçeneğini çoğunlukla seçmişlerdir. Bu değerler sonucunda H2 
hipotezi kabul edilmektedir. 
3.4.1.5 Cevaplayıcıların Tekira Alışveriş Merkezi’nde Kalma 
Süreleri 
     Cevaplayıcıların, Alışveriş Merkezi’nde geçirdikleri süreyi belirlemek amacıyla 
“Tekira Alışveriş Merkezi’nde genellikle kalma süreniz nedir?”  sorusu sorulmuş ve 
cevaplamak üzere 1 saatten az, 1-3 saat, 4-6 saat, 6 saatten fazla ve zaman önemli 
değil olmak üzere beş seçenek sunulmuştur. Bu çerçevede söz konusu seçenekler için 
aşağıdaki araştırma hipotezleri belirlenmiştir. 
H1 = Tekirdağ il merkezindeki tüketicilerin çoğunluğu, Tekira Alışveriş Merkezi’nde 1-3 
saat arası süre boyunca kalmaktadırlar. 
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H2 = Tekirdağ il merkezindeki 35 yaş altı tüketiciler, 35 yaş üstü tüketicilere göre, Tekira 
Alışveriş Merkezi’nde daha fazla süre boyunca kalmaktadırlar. 
Tablo 3.25: Cevaplayıcıların Tekira Alışveriş Merkezi’nde kalma süreleri 
Kalma süresi Frekans Yüzde 
1 saatten az 41 11,7 
1-3 saat 292 83,4 
4-6 saat 12 3,4 
6 saatten fazla 4 1,1 
Zaman önemli değil 1 0,3 
Toplam 350 100 
 
     Cevaplayıcıların, Tekira Alışveriş Merkezi’nde geçirdikleri süreyi belirlemek amacıyla 
“Tekira Alışveriş Merkezi’nde genellikle kalma süreniz nedir?”  sorusuna; %11,7’si 1 
saatten az, %83,4’ü 1-3 saat, %3,4’ü 4-6 saat, %1,1’i 6 saatten fazla ve %0,3’ü zaman 
önemli değil yanıtını vermişlerdir. Bu değerler sonucunda H1 hipotezi kabul edilmektedir. 
Tablo 3.26: Cevaplayıcıların Tekira Alışveriş Merkezi’nde kalma süreleri ve yaş ilişkisi 
Kalma süresi 
yaş ilişkisi 
1 saaten 
az 
1-3 saat 
arası 
4-6 saat 
arası 
Bütün 
Gün 
Zaman 
önemli 
değil 
Toplam (f)
18-23 yaş arası 7 61 5 0 1 74 
24-29 yaş arası 13 85 4 2 0 104 
30-35 yaş arası 9 53 2 0 0 64 
36-41 yaş arası 3 25 0 0 0 28 
42-47 yaş arası 5 27 1 0 0 33 
48-53 yaş arası 0 25 0 2 0 27 
54-59 yaş arası 2 12 0 0 0 14 
60 yaş ve üzeri 2 4 0 0 0 6 
Toplam (f) 41 292 12 4 1 350 
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     Tablo 3.26’da cevaplayıcıların Tekira Alışveriş Merkezi’nde kalma süreleri ve yaş 
ilişkileri incelenmiştir. Tabloda gözüken farlılık 35 yaş altı gruba ait cevaplayıcıların 4-6 
saat ziyaret süresini 35 yaş üstü ziyaretçilere göre daha fazla tercih etmişlerdir. Bu 
değerler sonucunda H2 hipotezi kabul edilmektedir. 
3.4.1.6 Cevaplayıcıların Tekira Alışveriş Merkezi’ne Gelmeyi 
Tercih Ettiği Günler  
      Cevaplayıcılara “Tekira Alışveriş Merkezi’ne genellikle hangi günler geliyorsunuz?” 
sorusu sorulmuş, hafta içi, cumartesi, pazar seçenekleri sunulmuş ve bu seçeneklerden 
birini tercih etmeleri istenmiştir. Bu çerçevede söz konusu seçenekler için aşağıdaki 
araştırma hipotezi belirlenmiştir. 
H1 = Tekirdağ il merkezindeki tüketiciler, Tekira Alışveriş Merkezi’ni en çok hafta sonu 
ziyaret ederler.   
Tablo 3.27: Cevaplayıcıların Tekira Alışveriş Merkezi’ne gelmeyi tercih ettiği günler 
Tercih edilen günler Frekans Yüzde 
Hafta içi 82 23,4 
Cumartesi 138 39,4 
Pazar 130 37,1 
Toplam 350 100 
 
     Cevaplayıcıların “Tekira Alışveriş Merkezi’ne genellikle hangi günler geliyorsunuz?” 
sorusuna karşılık sunulan seçenekleri; %23,4’ü hafta içi, %39,4’ü cumartesi, %37,1’i 
pazar günü olarak tercih etmişlerdir. Bu değerler sonucunda H1 hipotezi kabul 
edilmektedir. 
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3.4.1.7 Tekira Alışveriş Merkezi’ni Tercih Etmede Sosyal 
İmkânların Önemi 
     Cevaplayıcılara “Sosyal imkanlar yönünden Tekira Alışveriş Merkezi’ni tercih etme 
ya da etmeme nedenlerinizi saptamaya çalışıyoruz. Sayacağımız unsurlara verdiğiniz 
önemi 5’li ölçek üzerinde değerlendirir misiniz?” sorusu sorulmuştur. Sinama 
salonlarının bulunması, cafe ve restaurantların bulunması, çocuk oyun alanlarının 
bulunması, güvenliğin olması, otopark, dış hava şartlarından etkilenmeme, birçok 
mağazayı bir arada bulabilme, eğlence, gösterilerin ve sergilerin yapılması, modern ve 
ferah bir alışveriş ortamının bulunması, ulaşım imkanının kolay olması ve kaliteli 
markaların olması şeklinde sunulan unsurları verdikleri önem derecelerine göre 5’li likert 
ölçeğinde çok önemli, önemli, kararsızım, önemsiz ve hiç önemli değil seçeneklerinden 
birisini seçerek değerlendirmeleri istenmiştir. Bu çerçevede söz konusu seçenekler için 
aşağıdaki araştırma hipotezleri belirlenmiştir. 
H1 = Tekirdağ il merkezindeki tüketicilerin, Tekira Alışveriş Merkezi’ni tercih etmelerinde, 
sinema salonlarının bulunması önemlidir. 
H2 = Tekirdağ il merkezindeki tüketicilerin, Tekira Alışveriş Merkezi’ni tercih etmelerinde, 
kafe ve restaurantların bulunması önemlidir. 
H3 = Tekirdağ il merkezindeki tüketicilerin, Tekira Alışveriş Merkezi’ni tercih etmelerinde, 
çocuk oyun alanlarının bulunması önemlidir. 
H4 = Tekirdağ il merkezindeki tüketicilerin, Tekira Alışveriş Merkezi’ni tercih etmelerinde, 
güvenliğin bulunması önemlidir. 
H5 = Tekirdağ il merkezindeki tüketicilerin, Tekira Alışveriş Merkezi’ni tercih etmelerinde, 
otopark imkanının olması önemlidir. 
H6 = Tekirdağ il merkezindeki tüketicilerin, Tekira Alışveriş Merkezi’ni tercih etmelerinde, 
dış hava şartlarından etkilenmeme önemlidir. 
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H7 = Tekirdağ il merkezindeki tüketicilerin, Tekira Alışveriş Merkezi’ni tercih etmelerinde, 
birçok mağazanın bir arada bulunması önemlidir. 
H8 = Tekirdağ il merkezindeki tüketicilerin, Tekira Alışveriş Merkezi’ni tercih etmelerinde, 
eğlence, gösteri ve sergilerin yapılması önemlidir. 
H9 = Tekirdağ il merkezindeki tüketicilerin, Tekira Alışveriş Merkezi’ni tercih etmelerinde, 
modern ve ferah bir alışveriş ortamının bulunması önemlidir. 
H10 = Tekirdağ il merkezindeki tüketicilerin, Tekira Alışveriş Merkezi’ni tercih 
etmelerinde, ulaşım imkanının kolay olması önemlidir. 
H11 = Tekirdağ il merkezindeki tüketicilerin, Tekira Alışveriş Merkezi’ni tercih 
etmelerinde, kaliteli markaların bulunması önemlidir. 
Tablo 3.28: Tekira Alışveriş Merkezi’ni tercih etmede sosyal imkanların önemi 1 
Sosyal 
İmkanlar 
Sinema 
salonlarının 
bulunması 
Kafe ve 
restaurantları
n bulunması 
Çocuk 
oyun 
alanlarının 
bulunması 
Güvenliği
n olması 
Otapark 
imkanının 
olması 
Dış hava 
şartlarından 
etkilenmeme 
Çok Önemli...   
(f)   
Yüzde 
212 
%60,6 
167 
%47,7 
112 
%32 
133 
%38 
113 
%32,3 
101 
%28,9 
Önemli       (f)   
Yüzde 
115 
%32,9 
166 
%47,4 
169 
%48,3 
211 
%60,3 
170 
%48,6 
248 
%70,9 
Kararsızım (f)   
Yüzde 
       - 
3 
%0,9 
4 
%1,1 
1 
%0,3 
2 
%0,6 
1 
%0,3 
Önemsiz    (f)   
Yüzde 
20 
%5,7 
          14 
%4,0 
60 
%17,1 
3 
%0,9 
59 
%16,9 
- 
Hiç Önemli(f) 
Değil    Yüzde 
3 
%0,9 
- 
5 
%1,4 
2 
%0,6 
6 
%1,7 
- 
Toplam      (f)   
Yüzde 
350 
%100 
350 
%100 
350 
%100 
350 
%100 
350 
%100 
350 
%100 
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      Tekira Alışveriş Merkezi’nde sinema salonlarının bulunmasını; cevaplayıcıların 
%60,6’sı çok önemli, %32,9’u önemli, %5,7’si önemsiz ve %0,9’u hiç önemli değil olarak 
değerlendirmişlerdir. Bu değerler sonucunda H1 hipotezi kabul edilmektedir. 
     Tekira Alışveriş Merkezi’nde kafe ve restaurantların bulunmasını; cevaplayıcıların 
%47,7’si çok önemli, %47,4’ü önemli, %0,9’u kararsızım ve %4’ü önemsiz olarak 
değerlendirmişlerdir. Bu değerler sonucunda H2 hipotezi kabul edilmektedir. 
     Tekira Alışveriş Merkezi’nde çocuk oyun alanlarının bulunmasını; cevaplayıcıların 
%32’si çok önemli, %48,3’ü önemli, %1,1’i kararsızım, %17,1’i önemsiz ve %1,4’ü hiç 
önemli değil olarak değerlendirmişlerdir. Bu değerler sonucunda H3 hipotezi kabul 
edilmektedir. 
     Tekira Alışveriş Merkezi’nde güvenliğin olmasını; cevaplayıcıların %38’i çok önemli, 
%60,3’ü önemli, %0,3’ü kararsızım, %0,9’u önemsiz ve %0,6’sı hiç önemli değil olarak 
değerlendirmişlerdir. Bu değerler sonucunda H4 hipotezi kabul edilmektedir. 
     Tekira Alışveriş Merkezi’nde otopark imkanının olmasını; cevaplayıcıların %32,3’ü 
çok önemli, %48,6’sı önemli, %0,6’sı kararsızım, %16,9’u önemsiz ve %1,7’si hiç önemli 
değil olarak değerlendirmişlerdir. Bu değerler sonucunda H5 hipotezi kabul edilmektedir. 
     Tekira Alışveriş Merkezi’nin dış hava şartlarından etkilenmemesini; cevaplayıcıların 
%28,9’u çok önemli, %70,9’u önemli ve %0,3’ü kararsızım olarak değerlendirmişlerdir. 
Bu değerler sonucunda H6 hipotezi kabul edilmektedir. 
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Tablo 3.29: Tekira Alışveriş Merkezi’ni tercih etmede sosyal imkanların önemi 2 
Sosyal 
İmkanlar 
Birçok 
mağazayı 
bir arada 
bulabilme 
Eğlence, 
gösterilerin 
ve sergilerin 
yapılması 
Modern ve 
ferah bir 
alışveriş 
ortamının 
bulunması 
Ulaşım 
imkanının 
kolay 
olması 
Kaliteli 
markaların 
olması 
Çok Önemli  (f)   
Yüzde 
89 
%25,4 
87 
%24,9 
96 
%27,4 
93 
%26,6 
91 
%26 
Önemli           (f)   
Yüzde 
257 
%73,4 
256 
%73,1 
251 
%71,7 
251 
%71,7 
248 
%70,9 
Kararsızım     (f)   
Yüzde 
3 
%0,9 
- 
2 
%0,6 
5 
%1,4 
- 
Önemsiz        (f)   
Yüzde - 
5 
%1,4 
1 
%0,3 
1 
%0,3 
1 
%0,3 
Hiç Önemli    (f) 
Değil       Yüzde 
1 
%0,3 
2 
%0,6 
- - - 
Toplam          (f)   
Yüzde 
350 
%100 
350 
%100 
350 
%100 
350 
%100 
350 
%100 
 
     Tekira Alışveriş Merkezi’nde birçok mağazayı bir arada bulabilme olanağının 
olmasına; cevaplayıcıların %25,4’ü çok önemli, %73,4’ü önemli, %0,9’u kararsızım ve 
%0,3’ü hiç önemli değil olarak değerlendirmişlerdir. Bu değerler sonucunda H7 hipotezi 
kabul edilmektedir. 
     Tekira Alışveriş Merkezi’nde eğlence, gösterilerin ve sergilerin yapılmasını; 
cevaplayıcıların %24,9’u çok önemli, %73,1’i önemli, %1,4’ü önemsiz ve %0,6’sı hiç 
önemli değil olarak değerlendirmişlerdir. Bu değerler sonucunda H8 hipotezi kabul 
edilmektedir. 
     Tekira Alışveriş Merkez’inde modern ve ferah bir alışveriş ortamının bulunmasını; 
cevaplayıcıların %27,4’ü çok önemli, %71,7’si önemli, %0,6’sı kararsızım ve %0,3’ü 
önemsiz olarak değerlendirmişlerdir. Bu değerler sonucunda H9 hipotezi kabul 
edilmektedir. 
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     Tekira Alışveriş Merkezi’nin ulaşım imkanının kolay olmasını; cevaplayıcıların 
%26,6’sı çok önemli, %70,9’u önemli, %1,4’ü kararsızım ve %0,3’ü önemsiz olarak 
değerlendirmişlerdir. Bu değerler sonucunda H10 hipotezi kabul edilmektedir. 
     Tekira Alışveriş Merkezi’nde kaliteli markaların olmasını; cevaplayıcıların %26’sı çok 
önemli, %70,9’u önemli ve %0,3’ü önemsiz olarak değerlendirmişlerdir. Bu değerler 
sonucunda H11 hipotezi kabul edilmektedir. 
3.4.1.7 Tekira Alışveriş Merkezi’nin Tüketim Alışkanlıklarına 
Etkileri Konusunda Tüketicicilerin Algıları 
      Cevaplayıcılara “Tekira Alışveriş Merkezi’yle ilgili aşağıdaki ifadeleri 5’li ölçek 
üzerinde değerlendirir misiniz?” sorusu sorulmuş, ifadeler şu şekilde sıralanmıştır: Daha 
önce görmediniz birçok ürün tanıdınız, planınızda olmayan ürün satın alıyorsunuz, 
alışveriş ve eğlenceyi bir arada bulabiliyorsunuz, mağaza standartları açısından 
beklentilerinizin artmasına neden oldu. Bu ifadelere 5’li likert ölçek üzerinden kesinlikle 
katılıyorum, katılıyorum, kararsızım, katılmıyorum ve kesinlikle katılmıyorum 
seçeneklerinden birisiyle değerlendirmeleri istenmiştir. Bu çerçevede söz konusu 
seçenekler için aşağıdaki araştırma hipotezleri belirlenmiştir. 
H1 = Tekirdağ il merkezindeki tüketiciler, Tekira Alışveriş Merkezi’nde daha önceden 
görmedikleri birçok ürün tanımışlardır. 
H2 = Tekirdağ il merkezindeki tüketiciler, Tekira Alışveriş Merkezi’nde planlarında 
olmayan ürün satın almaktadırlar. 
H3 = Tekirdağ il merkezindeki tüketiciler, Tekira Alışveriş Merkezi’nde alışveriş ile 
eğlenceyi bir arada bulabilmektedirler. 
H4 = Tekira Alışveriş Merkezi, Tekirdağ il merkezindeki tüketicilerin, mağaza standartları 
açısından beklentilerinin artmasına neden olmuştur.  
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Tablo 3.30: Tekira Alışveriş Merkezi’nin tüketim alışkanlıklarına etkileri konusunda 
tüketicilerin algıları  
Tekira 
Alışveriş 
Merkezi İle 
İlgili İfadeler 
Daha önce 
görmediniz 
birçok ürün 
tanıdınız 
Planınızda 
olmayan ürün 
satın 
alıyorsunuz 
Alışveriş ve 
eğlenceyi bir 
arada 
bulabiliyorsunuz 
Mağaza 
standartları 
açısından 
beklentilerinizin 
artmasına neden 
oldu 
Kesinlikle…     …   
Katılıyorum      (f)   
yüzde 
76 
%21,7 
78 
%22,3 
79 
%22,6 
81 
%23,1 
Katılıyorum      (f)   
Yüzde 
266 
%76 
228 
%65,1 
260 
%74,3 
258 
%73,7 
Kararsızım       (f)   
Yüzde 
1 
%0,3 
1 
%0,3 
3 
%0,9 
2 
%0,6 
Katılmıyorum.  (f)   
Yüzde 
 
5 
%1,4 
 
40 
%11,4 
5 
%1,4 
5 
%1,4 
Kesinlikle…… 
Katılmıyorum.  (f) 
Yüzde 
 
2 
%0,6 
 
3 
%0,9 
 
3 
%0,9 
 
4 
%1,1 
Toplam              (f)   
Yüzde 
350 
%100 
350 
%100 
350 
%100 
350 
%100 
 
     Tekira Alışveriş Merkezi ile daha önce görmediniz birçok ürün tanıdınız ifadesine, 
cevaplayıcıların; %21,7’si kesinlikle katılıyorum, %76’sı katılıyorum, %0,3’ü kararsızım, 
%1,4’ü katılmıyorum, %10,6’sı kesinlikle katılmıyorum cevabını vermişlerdir. Bu değerler 
sonucunda H1 hipotezi kabul edilmektedir. 
     Tekira Alışveriş Merkezi’nde planınızda olmayan ürün satın alıyorsunuz ifadesine, 
cevaplayıcıların; %22,3’ü kesinlikle katılıyorum, %65,1’i katılıyorum, %0,3’ü kararsızım, 
%11,4’ü katılmıyorum, %0,9’u kesinlikle katılmıyorum cevabını vermişlerdir. Bu değerler 
sonucunda H2 hipotezi kabul edilmektedir. 
     Tekira Alışveriş Merkezi’nde alışveriş ve eğlenceyi bir arada bulabiliyorsunuz 
ifadesine, cevaplayıcıların; %22,6’sı kesinlikle katılıyorum, %74,3’ü katılıyorum, %0,9’u 
kararsızım, %1,4’ü katılmıyorum, %0,9’u kesinlikle katılmıyorum cevabını vermişlerdir. 
Bu değerler sonucunda H3 hipotezi kabul edilmektedir. 
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     Tekira Alışveriş Merkezi mağaza standartları açısından beklentilerinizin artmasına 
neden oldu ifadesine, cevaplayıcıların; %23,1’i kesinlikle katılıyorum, %73,7’si 
katılıyorum, %0,6’sı kararsızım, %1,4’ü katılmıyorum, %1,1’i kesinlikle katılmıyorum 
cevabını vermişlerdir. Bu değerler sonucunda H4 hipotezi kabul edilmektedir. 
3.4.2.7 Tekira Alışveriş Merkezinin Şehir İçerisindeki Konumu 
     Cevaplayıcılara “Tekira Alışveriş Merkezi’nin şehir içindeki konumu hakkındaki 
düşünceniz nedir?” sorusu sorulmuş ve 5’li likert ölçeği üzerinden, çok iyi, iyi, 
kararsızım, kötü ve çok kötü seçeneklerinden birisiyle değerlendirmeleri istenmiştir. Bu 
çerçevede söz konusu seçenekler için aşağıdaki araştırma hipotezi belirlenmiştir. 
H1 = Tekirdağ il merkezindeki tüketicilerin çoğunluğu, Tekira alışveriş merkezinin şehir 
içerisindeki konumunu kötü bulmaktadır. 
Tablo 3.31: Tekira Alışveriş Merkezi’nin şehir içindeki konumu hakkındaki düşünceler 
Tekira Alışveriş 
Merkezinin Konumu Frekans Yüzde 
Çok İyi                    17 4,9 
İyi 99 28,3 
Kararsızım 8 2,3 
Kötü 104 29,7 
Çok Kötü 122 34,9 
Toplam 350 100 
 
      “Tekira Alışveriş Merkezi’nin şehir içindeki konumu hakkındaki düşünceniz nedir?” 
sorusuna cevaplayıcıların; %4,9’u çok iyi, %28,3’ü iyi, %2,3’ü kararsızım, %29,7’si kötü, 
%34,9’u çok kötü olarak değerlendirmiştir. Bu değerler sonucunda H1 hipotezi kabul 
edilmektedir. Büyük bir oran ile Tekira Alışveriş Merkezi’nin konumu beğenilmemektedir. 
Alınan yorumlar neticesinde bu kanıya varılmasının en büyük nedeni; merkezin şehir 
içinde oluşturduğu trafik tıkanıklığıdır. 
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Sonuç ve Öneriler 
     Tüketiciler Türkiye’de özellikle son yıllarda, çok çeşitli ürünleri satın alabildikleri dev 
perakende işletmeleri ile tanıştılar. Bu perakende işletmelerinin bir çeşidi olan alışveriş 
merkezleri de zaman içerisinde, perakende sektörünü canlandırmış ve tüketim 
miktarlarını etkilemiştir. Ayrıca, alışveriş merkezleri yalnızca tüketim miktarını etkilemek 
ile kalmamış, tüketicilerin alışveriş alışkanlıklarını ve satın alma davranışlarını da 
şekillendirmiştir.  
     Alışveriş merkezi dışındaki mağazalar ve perakende noktaları yoğun rekabet 
koşulları altında pazar paylarını koruyabilmeleri ve/veya arttırabilmeleri için potansiyel 
tüketicilerinin profilini bilmesi, söz konusu tüketicilerin ihtiyaç ve isteklerini 
saptayabilmesi, kısaca mevcut ve potansiyel tüketicilerinin satın alma davranışı 
hakkında bilgi elde ederek, pazarlama stratejilerine elde edilen bilgilere göre karar 
vermesi gerekmektedir. Bu çalışmada da, Tekirdağ il merkezindeki tüketicilerinin profili 
ortaya konmuş ve satın alma davranışları incelenmiş, tüketim tercihleri 
değerlendirilmiştir. 
Araştırmanın bulguları aşağıda maddeler halinde sunulmuştur. 
- Çalışmaya alınan tüketicilerin %50,3’ü kadın ve geriye kalan %49,7’si erkektir. 
Bu tüketicilerin %21,1’i 18-23 yaş aralığında, %29,7’si 24-29 yaş aralığında , 
%18,3’ü 30-35 yaş aralığında, %8’i 36-41 yaş aralığında, %9,4’ü 42-47 yaş 
aralığında, %7,7’si 48-53 yaş aralığında, %4,0’ı 54-59 yaş aralığında, %1,7’si 60 
yaş ve üzeri yaş grubunda yer almaktadır. Tüketicilerin %29,7 ile çoğunluğu 24-
29 yaş aralığına sahip bireylerden oluşmaktadır. 
- Sahip olunan aylık gelir miktarı açısından çalışmaya alınan tüketiciler en yüksek  
%41,1’lik bir oranla 751-1000 TL gelir grubuna dahil olmuşlardır. 
- Çalışmaya alınan tüketicilerin eğitim durumlarına göre %1,4’ü ilkokul, %12,6’sı 
ortaokul, %41,1’i lise, %27,4’ü önlisans, %16,9’u lisans ve %0,6’sı lisansüstü 
eğitimi mezunudur. 
- Çalışmaya alınan tüketicilerin %97,1’i şehir merkezi, %1,4’ü Tekirdağ’ın ilçesi, 
%1,4’ü şehir dışında ikamet etmektedir. 
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- En yüksek oranlarla, çalışmaya alınan tüketicilerin; gıda ihtiyaçlarını %48,9’u 
birden fazla şubesi olan süpermarketten, sebze ihtiyaçlarını %60’ı semt pazarı, 
et ve tavuk %45,4’ü kasap ve tavukçudan, ev temizlik ürünleri ihtiyaçlarını 
%49,1’i birden fazla şubesi olan süpermarketten, bakım ve kozmetik ürünleri 
ihtiyaçlarını %34,9’u birden fazla şubesi olan süpermarketten, giyim ihtiyaçlarını 
%59,1’i alışveriş merkezi mağazalarından karşılamaktadırlar. Bu sonuçlar 
doğrultusunda, alışveriş merkezi tüketicilerin en çok giyim ihtiyaçlarını 
karşılamaktadır 
- Kadınların ve erkeklerin giyim ihtiyaçlarını karşılamak için alışveriş merkezini 
tercih etme oranları birbirine çok yakın iken, semt pazarı %10,8 ile kadınlar 
tarafından erkeklere göre, cadde üstü veya pasaj mağazaları  %37,9 ile erkekler 
tarafından kadınlara göre daha fazla tercih edilmektedir. 
- Çalışmaya alınan tüketicilerin fiyat ve ödeme kolaylığı açısından başlıca satış 
noktaları tercih nedenleri; ekonomiklik ve ucuzluk, promosyon ve özel indirimler, 
mağaza kartı indirimleri ve kredi kartı taksit olanaklarıdır. 
- Çalışmaya alınan tüketicilerin alışveriş kolaylığı açısından başlıca satış noktaları 
tercihleri;  şehrin içinde olması, ev/işyerine yakın olması, genel temizlik ve 
düzen, güler yüzlü hizmet, personelin eğitimli olması, alışveriş ortamının kalitesi, 
rahat dolaşma imkanın olması, ikramda bulunulması en büyük tercih 
nedenleridir. 
- Çalışmaya alınan tüketicilerin Tekira Alışveriş Merkezi’ni ziyaret sıklıkları, %4,6 
her gün, %40,6 haftada birkaç gün, %28,6 haftada bir gün, %16,3 15 günde bir, 
%8,6 ayda bir, %1,4 ayda birden azdır. Tekira Alışveriş Merkezi’ni ziyaret 
sıklıkları 35 yaş altı tüketicilerin çoğunlunun haftada birkaç gün ve haftada bir 
gün ziyaret ettiği gözükmektedir. 35 yaş üstü cevaplayıcıların ziyaret sıklıkları ise 
15 günde bir ve ayda bir olarak gözükmektedir. Bu da, alışveriş merkezine, orta 
yaş altı tüketiciler tarafından yoğun bir ilginin olduğunu göstermektedir. 
- Çalışmaya alınan tüketicilerin Tekira Alışveriş Merkezi’nde kalma süresi 
%83,4’lük oranla 1-3 saattir. 
- Çalışmaya alınan tüketicilerin Tekira Alışveriş Merkezi’ne gelmeyi tercih ettikleri 
günler; %23,4 hafta içi, %39,4 cumartesi, %37,1 pazar günü olarak 
gözükmektedir. 
- Tekira Alışveriş Merkezi’nde; sinema salonlarının, cafe ve restaurantların, 
güvenliğin, otoparkın ve çocuk oyun alanlarının bulunması çalışmaya alınan 
tüketicilerin alışveriş merkezini tercih etmesinde önemli faktörlerdir. 
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- Tekira Alışveriş Merkezi’de;  birçok mağazayı bir arada bulabilme olanağı, 
eğlence, gösterilerin ve sergilerin yapılması,  modern ve ferah bir alışveriş 
ortamının bulunması, ulaşım imkanının kolay olması, kaliteli markaları 
barındırması ve de dış hava şartlarından etkilenmemesi yine çalışmaya alınan 
tüketicilerin alışveriş merkezini önemli tercih nedenleridir. 
- Çalışmaya alınan tüketiciler, Tekira Alışveriş Merkezi sayesinde; daha önce 
görmediği birçok ürün tanımış, alışveriş ile eğlenceyi bir arada bulabilmiş ve 
mağaza standartları açısından beklentilerinin artmasına sebep olmuştur. 
- Çalışmaya alınan tüketicilerin Tekira Alışveriş Merkezi’nin şehir içindeki konumu 
hakkındaki düşünceleri; %4,9’u çok iyi, %28,3’ü iyi, %2,3’ü kararsızım, %29,7’si 
kötü, %34,9’u çok kötü olarak gerçekleşmiştir. Yüksek bir oran ile Tekira 
Alışveriş Merkezi’nin konumu beğenilmemektedir. Alınan yorumlar neticesinde 
bu kanıya varılmasının en büyük nedeni; merkezin şehir içinde oluşturduğu trafik 
tıkanıklığıdır. 
     Elde edilen bu bulgular doğrultusunda, Tekira Alışveriş Merkezi’nin tüketiciler için bir 
cazibe merkezi olması ve tercih edilirliğinin artması dikkat edilecek bir durumdur. 
Çalışma ile alışveriş merkezlerini ve alışveriş merkezi dışındaki mağazalar hangi profile 
sahip tüketiciler tarafından ve neden tercih edildiği ortaya konmuştur. Çalışmadan 
çıkarılan sonuçlar gerek Tekirdağ’da aynı iş kollarında yatırım yapmayı düşünen, 
gerekse de faaliyetini sürdüren tüm perakendeci işletmeler açısından önemlidir. Ancak 
alışveriş merkezi dışındaki mağazaların ürün ve hizmet kalitelerini artırılarak iyileşmeye 
tabi tutulmalıdır. Bu bilgiler, mevcut mağazalara, tüketicilerin satın alma davranışına 
göre pazarlama stratejileri oluşturmada, pazar bölümlendirmede ve özellikle tutundurma 
kararlarının verilmesinde önemli bir karar destek aracı olacaktır. Özellikle de, 
tutundurma kampanyalarının etkinliğinin arttırılması için hedef kitle seçiminde yardımcı 
olacaktır. Benzer şekilde, elde edilen sonuçlar, yeni yatırım yapmayı planlayan 
işletmeler açısından önemli bir pazar bilgisi olup, pazar bölümlendirme stratejilerine yön 
verebilecektir. Tekira alışveriş merkezinin tüketiciler için sadece alışveriş yapılan değil 
aynı zamanda günlük yaşantısının her anını değerlendirebileceği sosyal mekânlar 
olması için gerekli araştırmalar yapılmalıdır. 
     Şehircilik bakımından, Hükümet Caddesi’ne hapsolmuş durumda olan çarşı 
potansiyelinin geliştirilebilmesi için alternatif çözümler düşünülmelidir. Türkiye 
ortalamasının üzerinde araç sahipliği olan Tekirdağ’da, çarşı içerisine yer altı otoparkları 
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yapılabilmesi uygun olacaktır. Otopark yeri için müsait yer olarak, sahil merdivenlerden 
başlayıp valiliğe kadar uzanan, üzerinde yapı olmayan alana düşünülebilinir. Böyle bir 
otopark yapılması halinde Hükümet Caddesi trafiğe kapatılıp İstiklal Caddesi örneğinde 
olduğu gibi bir ucundan diğer ucuna gidecek şekilde tramvay hattı yapılabilir. Bu hem 
şehrin tarihi ve kültürel estetiğine bir katkı hem de cadde üstü ve çarşı mağazalarının 
potansiyelini arttırmada büyük bir etken oluşturacaktır. Tekira Alışveriş Merkezine giden 
yollar çevre yoluna direk çıkacak şekilde düzenlenir ve sahil yoluna çıkan pazaryeri yolu 
genişletilip düzenlenebilinirse şehrin alışveriş merkezinden kaynaklı trafik problemi de 
ortadan kalkmış olacaktır. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
106 
 
KAYNAKÇA 
AÇAN Handan, “Kapalıçaşı”, Arasta Dergisi, Sayı 65, İstanbul, Şubat 2011 
AKTEPE Cemalettin, “Perakendecilik Sektöründe Günümüzün Yükselen Değeri 
Organize Alışveriş Merkezleri ve Mağaza Sahip/Kiracılarının Algılama Farklılıkları: 
Ankara İli Alan Araştırması”, Üçüncü Sektör Kooperatifçilik Dergisi, Cilt No 43, Sayı 
1, 2008 
ALKIBAY Sanem - TUNCER Doğan - HOŞGÖR Şeref  Alışveriş Merkezleri ve Yönetimi, 
Siyasal Kitapevi Ankara 2007 
BAHAR Hasan Eskiçağ Uygarlıkları, Şelale Ofset Konya, 2010 
BOCOCK Robert, Tüketim, Çeviren İrem Kutluk, Dost Kitabevi, Ankara 1997 
CENGİZ Emrah- ÖZDEN Berna, Perakendecilikte Büyük Alışveriş Merkezleri ve 
Tüketicilerin Büyük Alıveriş Merkezleri İle İlgili Tutumlarını Tespit Etmeye Yönelik 
Bir Araştırma, İstanbul Üniversitesi Siyasal Bilgiler Fakültesi, İstanbul 2002 
CHISNALL Peter M., Consumer Behaviour, McGraw-Hill Book Company, 3.baskı, 
London 1995 
CRAWFORD Harriet, Sümer ve Sümerler, Çeviri Nihal Uzun, Arkadaş Yayınevi, Ankara 
2010 
HARIYONO Paulus, “The impact of shopping center development twards the traffic 
surrounding”, Proceedings of the Eastern Asia Society for Transportation Studies, 
Cilt No: 5, 2005 
HENDRIK Meyer Ohle, “Two asian malls: urban shopping centre development in 
singapore and japan”, Asia Pacific Business Review, Cilt No 15, Sayı 1, 2009 
HISRICH Robert, Pazarlama, Çeviren Yavuz Odabaşı, Açıköğretim Fakültesi Yayınları 
1. Fasikül, Eskişehir 1993 
ICSC’nin AVM standartlarına göre siz hangi kategoridesiniz?, Arasta dergisi, Temmuz-
Ağustos 2006 
İsmet Mucuk, Pazarlama İlkeleri, Geliştirilmiş 17. Baskı, Türkmen Kitapevi, İstanbul 
2009 
İş-Alışveriş Merkezleri, Yem Yayın, İstanbul 1997 
KARABACAK Engin, “Medyanın Tüketici Davranışları Üzerindeki Etkisi ve Pazarlama 
Yönetimi Açısından Önemi”, Selçuk Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü İktisat 
Anabilim Dalı, Yüksek Lisans Tezi, Konya 1993 
107 
 
KARAKAŞ Mehmet, “Yeni Yoksulluk Bağlamında Sosyal Kimlik ve Tüketimde Eşitsizlik”, 
Gazi Üniversitesi İktisadi ve İdari Bilimler Fakültesi Dergisi, No 7, Sayı 2, Ankara 
2005 
KOMPİL Mert- ÇELİK H.Murat,  “Türkiye’de Batı Tarzı Büyük Ölçekli Tüketim 
Mekânlarının Gelişimi ve Kentsel Perakende Alanlarının Yasal ve Yapısal Olarak 
Düzenlenmesi Gayretleri”, Megaron Dergisi, Cilt No 4,  Sayı  2, 2009 
KOTTLER Philip, Marketing Management, 7. Baskı, Prentice Hall Inc., New Jersey, 
1991 
Kültür Turizm Tanıtma Birliği Bursa Tüm Zamanların En Güzel Şehri,  Kapalı Çarşı ve 
Hanlar Bölgesi, T.C. Bursa Valiliği 2010 
ODABAŞI Yavuz Gülfidan Barış, Tüketici Davranışı, MediaCat Yayınları, 2. Baskı, 
İstanbul 2003 
OKTAY Mahmut, Davranış Bilimlerine Giriş, Der Yayınları, İstanbul 2000 
ÖZCAN Berna Gül, “Perakendecilikte Evrenselleşme”, Ekonomist Dergisi, sayı: 
Temmuz-2, 1997 
ÖZDEMİR Şuayıp - YAMAN Fikret, “Hedonik Alışverişin Cinsiyete Göre Farklılaşması 
Üzerine Bir Araştırma”, Eskişehir Osmangazi Üniversitesi İİBF Dergisi, Cilt No 2, 
Sayı 2, Ekim 2007 
ÖZENDEŞ Engin, Osmanlının ikinci Başkenti Edirne, YEM Yayın, İstanbul 1999 
RITZER George, Büyüsü Bozulmuş Dünyayı Büyülemek, Çeviri Şen Süer Kaya, Ayrıntı 
Yayınları, İstanbul 2000 
SOLOMON Michael R., Consumer Behavior Buying, Having and Being, Prentice Hall 
International Editions, 3. Baskı, New Jersey 1996 
SOLOMON Michael-BAMOSSY Gary - ASKEGAART Soren - HOGGMargaret K., 
Consumer Behvior: A Europen Perspective, Prentice Hall Europe, New York 1999 
ŞENSES Fikret- TAYMAZ Erol, “Unutulan Bir Toplumsal Amaç: Sanayileşme Ne 
Oluyor? Ne Olmalı”, ODTÜ Ekonomi Araştırma Merkezi, Cilt No 3, Sayı 1, 2003 
TEK Ömer Baybars, “2009-2010 Yıllarında Türkiye perakendeciliğine bir bakış”, Arasta 
Dergisi, sayı 63, Aralık 2010 
TEK Ömer Baybars, Pazarlama İlkeleri, Beta Basım Yayım Dağıtım A.Ş., 8. Baskı, 
İstanbul Ocak 1999 
The Development of Shopping Centres in Europe, International Council of Shopping 
Centers,  2002 
UNDERHILL Paco, Alışveriş Merkezleri Nereye Kadar?, Çeviren Bahadır Argönül, 
Sosyal yayınları, İstanbul, Ocak 2005 
108 
 
URRY John, Consuming Places, London, Routledge: Mekanları Tüketmek, Çeviren 
Rahmi G. Öğdül, Ayrıntı Yayınları, İstanbul 1995 
YAYLALI Muammer, Mikro İktisat, 3.Baskı, Beta Yayınlar, İstanbul 2004 
ZORLU Abdülkadir, Alışveriş Merkezlerini Anlamak, Glocal Yayınları, Ankara 2008 
 
İnternet Kaynakları 
“Store Listing”, http://www.hpvillage.com/store-listings, ( 17.10.2010) 
 “Kapalı Çarşı Tarihçesi”, http://www.kapalicarsi.org.tr, (14.11.2010) 
“Akmerkez Hakkımızda”, http://www.akmerkez.com.tr/hakkimizda, (16.10.2010) 
“Alışveriş Merkezi Yatırımcıları Derneği, Sektörel Bilgiler”, 
http://www.ayd.org.tr/TR/DataBank.aspx,  (10.05.2011) 
“Attractions at West Edmonton Mall Marine Life”, http://www.wem.ca/#/play/theme-
parks-attractions/marine-life, (12.11.2010) 
“Araştırma Kütüphanesi”, http://www.ipsos.com.tr/?pid=170, (01.04.2011) 
“Tekira Hakkında”, http://www.tekira.com.tr/kurumsal/, (12.07.2010) 
“Tekira Alışveriş Merkezinde düzenlenen Etkinlikler”, http://www.tekira.com.tr/etkinlik/, 
(14.05.2011) 
Tekirdağ Kültür ve Turizm Müdürlüğü, “Diğer tarihi yapılar ve Camiler”, 
http://www.tekirdagkulturturizm.gov.tr/Genel/BelgeGoster, (12.07.2010) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
109 
 
Ek: 1 Anket Formu Örneği 
  
        
 
  
 
       
T.C. TRAKYA ÜNİVERSİTESİ 
 İKTİSADİ VE İDARİ BİLİMLER FAKÜLTESİ, İŞLETME YÜKSEKLİSANS BÖLÜMÜ 
Tekirdağ İl Merkezindeki Alışveriş Merkezi ve Alışveriş Merkezi Dışındaki                   
Mağazalarda Tüketici Tercihlerinin Değerlendirilmesine Yönelik 
Anket Çalışması 
 1. DEMOGRAFİK ÖZELLİKLER      
1. AD, SOYAD:              
2. CİNSİYET: Kadın(  ) Erkek (  )          
3. YAŞ:              
4. MESLEK:              
5. GELİR DURUMU:              
6. EĞİTİM DURUMU: İlkokul  
(  ) 
Ortaokul 
(  ) 
Lise  
(  ) 
Ön Lisans 
(  ) 
Lisans  
(  ) 
Lisans+ 
(  ) 
 
7. OTOMOBİL SAHİPLİĞİ: Evet Var 
 (   ) 
Hayır 
Yok (  ) 
      
   
8. SİZ DAHİL AİLE FERT SAYISI:              
9. OTURDUĞUNUZ Mahalle/Semt/İl              
        
2. HANEDE ALIŞVERİŞ 
YAPILAN YER  
Hanenizde yapılan günlük alışverişin genellikle nerelerden yapıldığını söyler misiniz?
 
 
 
 
  
Gıda  Sebze Et Ev Kişisel  Giyim  
  Meyve Tavuk temizlik Bakım    
      ürünleri Kozmetik    
Birden fazla şubesi olan süpermarket              
Hipermarket              
Tek şubeli market              
Alışveriş merkezi              
Bakkal              
Semt pazarı              
Manav              
Kasap-tavukçu              
Cadde üstü veya pasaj  mağazaları              
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3. SATIŞ NOKTALARI TERCİH 
NEDENLERİ  
En sık alışveriş yaptığınız satış noktalarını tercih etme nedenlerinizi saptamak istiyoruz. 
Sayacağım unsulara verdiğiniz önemi  5’li ölçek üzerinde değerlendirir misiniz? 
 
 
 
a.Ürün Açısından Çok önemli Önemli Kararsızım Önemsiz 
Hiç Ö.li 
değil  
1. Ürün Kalitesi            
2. Ürün Çeşitliliği            
3. Ürün tazeliği            
4. Ürünlerin kolay bulunması            
5. Ürün denemesi yaptırılması             
6. Marka çeşitliliği            
 
b. Fiyat ve Ödeme Açısından Çok önemli Önemli Kararsızım Önemsiz 
Hiç Ö.li 
değil  
1. Ekonomiklik/ Ucuzluk            
2. Promosyon ve özel indirim 
uygulamaları            
3. 
Fiyat etiketleri ile yazar kasa fişlerinin 
biribirini tutması            
4. Mağaza Kartı İndirimleri            
5. Kredi kartı ve taksit olanağı            
6. Pazarlık yapabilme            
7. Veresiye ile satın alma imkanı            
8. Kredi kartsız taksit imkanı            
 
 
 
 
 
 
c. Alışveriş Kolaylığı Açısından 
 
Çok önemli Önemli Kararsızım Önemsiz 
Hiç Ö.li 
değil 
1. Şehrin içinde olması            
2. Ev/işime yakın olması            
3. Genel temizlik ve düzen            
4. Güleryüzlü hizmet            
5. Personelin eğitimli olması            
6. Alışveriş ortamının kalitesi            
7. Rahat dolaşma imkanı olması            
8. İkramda bulunulması            
9. Evlere servis imkanı            
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4. TEKİRA ALIŞVERİŞ MERKEZİ  
Hergün Haftada 
birkaç 
gün 
Haftada bir 
gün 
15 günde 
bir 
Ayda bir Ayda 
birden 
az 
 
a.Ziyaret sıklığınız nedir?              
1 saatten 
az 
1-3 saat 4-6 saat 6 saatten 
fazla 
Zaman 
önemli 
değil    
b.Kalma Süreniz nedir?              
Hafta içi Cumartesi Pazar      
c.Hangi günler geliyorsunuz?          
   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
d. Sosyal imkanların önemi  
Alışveriş merkezini tercih etme yada etmeme nedenlerinizi saptamaya çalışıyoruz.  
Sayacağım unsulara verdiğiniz önemi  5’li ölçek üzerinde değerlendirir 
misiniz? 
  
Çok önemli Önemli Kararsızım Önemsiz 
Hiç Ö.li 
değil  
1. Sinema salonlarının bulunması            
2. Kafe ve restaurantların bulunması            
3. Çocuk oyun alanlarının bulunması            
4. Güvenliğin olması            
5. Otopark            
6. Dış hava şartlarından etkilenmeme            
7. Birçok mağazayı birarada bulabilme            
8. Eğlence, gösterilerin ve sergilerin 
yapılması            
9. Modern ve ferah bir alışveriş ortamının 
bulunması            
10. Ulaşım imkanın kolay olması            
11. Kaliteli markaların olması            
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e. Alışveriş merkezlerinin tüketim alışkanlıklarına etkileri konusunda 
tüketicilerin algıları 
Alışveriş Merkeziyle ilgili aşağıdaki ifadeleri  5’li ölçek üzerinde değerlendirir misiniz? 
  
Kesinlikle 
Katılıyorum
Katılıyo 
rum 
Kararsızım Katılmıyo 
rum 
Kesinlikle 
Katılmıyo 
rum  
1. Alışveriş yaparken daha bilinçli olmanızı 
sağladı            
2. Daha düzenli bütçe yapmanızı sağladı             
3. Sizin için alışveriş daha kolay hale geldi            
4. Daha önce görmediğiniz bir çok ürün 
tanıdınız            
5. Planımda olmayan ürün satın alıyorsunuz            
6. Alışveriş ve eğlenceyi bir arada 
bulabiliyorsunuz            
7. Mağaza standartları açısından 
beklentilerinizin artmasına neden oldu            
8. Boş zamanımı değerlindirebileceğiniz 
biryer              
9. Buluşma yeri olarak tercih ettiğiniz bir yer            
10. Tekira Alışveriş Merkezinin şehir içindeki 
konumu hakkındaki düşünceniz 
Çok İyi  
(   ) 
İyi 
 (   ) 
Kararsızım 
(  ) 
Kötü  
(   ) 
Çok Kötü 
(   )  
Anket Bitti, Katılımınız İçin TEŞEKKÜRLER.  
 
 
